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# # 5686039734 : MAJOR LAWS 
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ANGKANA YUYEUNYONG: Problems on Consumer Protection Law about 
Advertisting by Google AdWords Program. ADVISOR: AJARN. DR.SURUTCHADA 
REEKIE {, 186 pp. 

The purpose of this thesis is to study the guidelines of legislative provisions 
about consumer protection for online advertising by Google AdWords. The study 
seeks the solutions to the problem concerning an advertising service provider who 
presents the content of advertisement which misleads and deceives consumers 
regarding the goods and services. However, the content of such advertisement is 
provided by an advertiser who is a third party and who pays remuneration for a 
sponsored link. For this reason, a question arises whether an advertising service 
provider should be liable. Moreover, once the provider receives a complaint, would 
this change the outcome of the law? The method of study is to research into text-
books, academic articles, other documents, legislation and judgments of relevant 
courts in Thailand, Australia, the United States of America and the European Union. 

The result of the study shows that important pieces of legislation in 
Thailand are section 420 of the Civil and Commercial Code and the Consumer 
Protection B.E. 2522. However, these law are not clear and the Consumer Protection 
B.E. 2522 is not a specific legislation about consumer protection on advertising. This is 
different from the position in Australia, the U.S.A. and the European Union. 
Moreover, the outcome of this problem depends on judicial discretion and the 
interpretation of relevant laws which may render consumer protection unfair. 

Therefore this study proposes that there should be clear legal provisions on 
the issue, and there should also be a specific legislation on consumer protection 
regarding online advertisement in order to create greater fairness for consumers. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารก้าวหน้าเป็นอันมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง อินเทอร์เน็ตที่เชื่อมโยง

ผู้คนในสังคมต่าง ๆ ทุกมุมโลก ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบธุรกิจ นักลงทุน ตลอดจนผู้ใช้บริการทั้งหลายซึ่ง

ไม่จํากัดเพศ อายุ เชื้อชาติ สัญชาติต่างก็สามารถใช้บริการผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ ด้วยเหตุนี้ผู้

ให้บริการสืบค้นข้อมูลจึงอาศัยโอกาสนี้ในการดําเนินธุรกิจ โดยการพัฒนาโปรแกรมสืบค้นข้อมูล หรือ

ที่เรียกว่า Search Engine1 ไว้ให้บริการ  

ผู้ให้บริการสืบค้นข้อมูลบนเว็บไซต์รายใหญ่ของโลก คือ บริษัทกูเกิล จํากัด (Google 

Company Limited) ที่มีเครื่องมือที่เรียกว่า Google‖s Search Engine ซึ่งเป็นที่นิยมจํานวนมากใน

ปัจจุบัน โดยผลลัพธ์จากการสืบค้นข้อมูลนี้จะแสดงผลเป็นสองส่วน คือ ผลลัพธ์ตามปกติที่ได้จากการ

ค้นหา (Natural Search Results) และลิงค์โฆษณา (Sponsored Link)2  สําหรับลิงค์โฆษณานั้นเกิด

จากกระบวนการทํางานของโปรแกรมที่เรียกว่า “Google AdWords” ซึ่งเป็นโปรแกรมที่บรรจุคํา

หรือข้อความจากผู้โฆษณาได้โดยตรง อีกทั้งยังสามารถกําหนดกลุ่มเปูาหมายได้ไม่ว่าจะเป็นประเภท

ของผู้ใช้บริการ การกําหนดท้องที่และเวลาในการค้นหาโฆษณา  

นอกจากนี้รูปแบบของการแสดงผลลัพธ์ของลิงค์โฆษณาก็มีหลากหลาย จึงทําให้เป็นช่องทาง

ธุรกิจที่สําคัญช่องทางหนึ่งซึ่งเปิดโอกาสทางธุรกิจให้เข้าถึงผู้ใช้บริการได้ง่ายขึ้น อีกทั้งรูปแบบการเสีย

ค่าโฆษณาให้กับผู้ให้บริการลงโฆษณาเป็นการคิดตามจํานวนครั้งที่คลิก คือ ผู้โฆษณาจะต้องจ่ายเงิน

ในแต่ละครั้งที่มีคนคลิกให้แก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาซึ่งเป็นการลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาที่ดีกว่าแบบ

                                           
1 จตุพล ทานาฤทัย,  Search Engine Marketing 2.0 (กรุงเทพมหานคร: มิตรภาพ การพิมพ์ และสติวดิโอ,2549), 
หน้า 18. 
2 ดุลยวิทย์ เลาทองดี,  “การศึกษากระบวนการทํางานของสื่อออนไลน์ Search Engine และวิเคราะห์หาวิธีการเพื่อ
ทําให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จัก,” (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาการบริหารโทรคมนาคม คณะวิทยาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2546) หน้า 1. 
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การเสนอราคาต้นทุนต่อการแสดงผลลัพธ์พันครั้ง (Cost Per 1,000 Impression) ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่

สนใจของผู้โฆษณาท่ีมาใช้บริการผ่านโปรแกรมดังกล่าว3  

การลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords จึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการโฆษณา

สินค้าหรือบริการของผู้โฆษณาซึ่งสามารถกระทําได้โดยเสรีและสามารถทําสัญญาการใช้บริการกับ  

ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้ตามหลักเสรีภาพในการทําสัญญา อย่างไรก็ตาม หากผู้โฆษณาอาศัยช่องทางนี้

ในการเลือกคําหรือข้อความโฆษณาในลักษณะเหมือนหรือคล้ายธุรกิจคู่แข่ง หรือพฤติกรรมอ่ืนอันทํา

ให้ผู้บริโภคท่ีได้ใช้บริการสืบค้นข้อมูลสับสนหลงผิดจนทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงขึ้น เป็น

เหตุให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาแสดงผลการค้นหาโฆษณาเหล่านั้นให้แก่ผู้บริ โภคที่ได้ใช้บริการสืบค้น

ข้อมูล ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดคิดว่าสินค้าหรือบริการที่ตนต้องการค้นหานั้นสามารถพบได้ผ่าน

ทางเว็บไซต์ของผู้โฆษณา หรือสินค้าหรือบริการของผู้โฆษณามีความเกี่ยวข้องกันกับตัวบุคคลผู้เป็น

เจ้าของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการค้นหา ปัจจุบันพบการกระทําในลักษณะเช่นนี้เป็นจํานวน

มาก นอกจากนี้ยังมีรูปแบบการหลอกลวงในกรณีอ่ืนซึ่งส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคท้ังสิ้น4  

ผู้เสียหายที่ได้ซื้อสินค้าและบริการมักร้องเรียนไปยังเจ้าของเว็บไซต์ หรือร้องเรียนไปยัง

สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค แต่ก็ยังพบปัญหาเหล่านี้เกิดขึ้นอยู่ตลอด เหตุผลหนึ่งที่

สําคัญ คือ แม้ว่าผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้เสียหายควรที่จะเรียกร้องเอากับผู้โฆษณาซึ่งเป็นผู้กระทําผิดโดยตรง 

แต่เนื่องจากสภาพในปัจจุบันจะพบว่า การซื้อขายบนอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่กระทําต่อบุคคลที่อยู่ห่าง

โดยระยะทาง มิได้กระทําต่อบุคคลที่อยู่เฉพาะหน้า5  

นอกจากนี้ผู้ซื้อสินค้าและบริการส่วนใหญ่มักไม่ทราบว่าผู้ขายเป็นผู้ใด หรือเป็นบุคคลที่มีตัวตน

อย่างแท้จริงหรือไม่ เพราะธุรกิจโฆษณาออนไลน์ส่วนใหญ่มักไม่มีหน้าร้านเป็นของตนเองหรืออาจไม่มี

เว็บไซต์ของตัวเองโดยตรง ในบางกรณีผู้โฆษณาอาจให้หมายเลขโทรศัพท์ไว้สําหรับติดต่อ ให้ส่ง

                                           
3 Google (Thailand) Company Limited.  How costs are calculated in AdWords[Online].  Available 
from : https://support.google.com/adwords/answer/1704424?hl=en [2015, February 10]  
4 กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร,สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน),  
รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2557 (กรุงเทพ: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2557), หน้า 56-59. 
5 ศูนย์นิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์,  เอกสารประกอบการสัมมนาทางวิชาการ เรื่อง “รู้เท่า 
เข้าใจ ปัญหาซื้อขายออนไลน์” เสนอที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ท่าพระจันทร์ 20 มีนาคม 2558. (เอกสารไม่
ตีพิมพ์เผยแพร่) หน้า 1. 
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จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mail) โต้ตอบ หรือให้เลขบัญชีธนาคารไว้เท่านั้น กรณีเหล่านี้ทํา

ให้เป็นอุปสรรคตอ่การติดตามค้นหาตัวผู้โฆษณาเพ่ือนํามาดําเนินคดีในทางกฎหมายต่อไป นอกจากนี้

ผู้โฆษณาบางรายมักหลบหนี หรือเปลี่ยนชื่อเว็บไซต์ใหม่ ทําให้เป็นภาระอย่างยิ่งแก่ผู้บริโภค ด้วยเหตุ

นี้ ผู้บริโภคจึงทําได้แต่เพียงร้องเรียนไปยังหน่วยงานราชการ6 หรือมาขอคําปรึกษาในเชิงปรับทุกข์

มากกว่าที่จะฟูองร้องเพ่ือดําเนินคดีทางกฎหมาย เนื่องจากราคาสินค้าและบริการที่ถูกหลอกลวงหรือ

ทําให้เข้าใจผิดนั้นมีราคาไม่สูงมาก ย่อมไม่คุ้มค่าต่อการดําเนินคดีทางกฎหมาย เพราะเป็นการสิ้น

เปลื้องค่าใช้จ่ายและเสียเวลาในการดําเนินคดีทางกฎหมาย นอกจากนี้ผู้บริโภคยังไม่ทราบแน่ชัดว่า 

จะสามารถเรียกร้องเอากับผู้ให้บริการลงโฆษณาในฐานะเป็นผู้เผยแพร่โฆษณาได้หรือไม่7 

จากสภาพสังคมที่เปลี่ยนไปนั้น กฎหมายที่ใช้อยู่ในอดีตจึงเริ่มมีช่องว่างหรือไม่เหมาะสมกับ

สภาพการณ์ในปัจจุบัน เพราะกฎหมายในอดีตบัญญัติขึ้นเพ่ือแก้ไขปัญญาของสังคมและปูองกันไม่ให้

ปัญหาเหล่านั้นเกิดขึ้นอีก เช่น กรณีสัญญาซื้อขายมีหลักผู้ซื้อต้องระวัง (Caveat Emptor) ซึ่งเหมาะ

กับสภาพการผลิตและการบริโภคที่ไม่ซับซ้อน แต่เมื่อเทียบกับสภาพสังคมในปัจจุบันที่มีกระบวนการ

ผลิตและการบริโภคที่แตกต่างจากเดิมมาก หากพิจารณาหลักความรับผิดตามความสัมพันธ์ในทาง

สัญญา จะมีเพียงผู้ซื้อและผู้ขายซึ่งเป็นคู่กรณีในทางสัญญาเท่านั้นที่มีสิทธิและหน้าที่ต่อกัน ส่วน

ผู้เสียหายที่มิใช่คู่สัญญาย่อมไม่ได้ชดใช้เยียวยา นอกจากนี้ในปัจจุบันผู้ที่มิใช่คู่สัญญาได้บริโภคสินค้า

หรือบริการเป็นจํานวนมาก8  

เมื่อเกิดความเสียหายขึ้นจากการบริโภค ผู้บริโภคย่อมไม่สามารถอาศัยกฎหมายลักษณะซื้อ

ขายในประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์เรียกร้องเอากับผู้ให้บริการลงโฆษณา เพราะผู้บริโภคไม่มี

ความผูกพันกันในทางสัญญาซื้อขายกับผู้ให้บริการลงโฆษณาเหมือนอย่างผู้โฆษณา คงเหลือแต่การ

ฟูองร้องเอากับผู้ให้บริการลงโฆษณาเพ่ือให้รับผิดในทางละเมิด ซึ่งก็มีประเด็นปัญหาต่อไปว่า 

ผู้ให้บริการลงโฆษณานั้นจะต้องรับผิดทางละเมิดต่อผู้บริโภคหรือไม่ เนื่องจากการโฆษณาที่ทําให้เกิด

                                           
6 กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร,สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน),  
รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2557, หน้า 68.  
7 ศูนย์นิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์,  เอกสารประกอบการสัมมนาทางวิชาการ เรื่อง “รู้เท่า 
เข้าใจ ปัญหาซื้อขายออนไลน์”, หน้า 1. 
8 สุษม ศุภนิตย์,  คําอธิบายกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค (กรุงเทพ: สํานักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2557), 
หน้า ก-ข. 
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ความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงนั้นเป็นการกระทําของผู้โฆษณาโดยตรงต่อผู้บริโภค เช่นนี้ เมื่อการ

คุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณามีช่องว่างและอาจไม่เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบันนั้น หลัก

กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคจึงเปลี่ยนไปจากอดีต คือ ไม่คํานึงถึงหลักความสัมพันธ์ทางสัญญา เพราะ

ผู้บริโภคอาจไม่ใช่คู่กรณีในทางสัญญา9  

ภายใต้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาที่ใช้บังคับอยู่ในปัจจุบันนั้น การกระทําของ 

ผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นหาข้อความโฆษณาให้แก่ผู้บริโภค โดยมีข้อความโฆษณาที่

ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงนั้น มีประเด็นน่าพิจารณาว่า ผู้บริโภคจะได้รับการชดใช้

เยียวยาความเสียหายจากการกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาได้หรือไม่ และกฎหมายคุ้มครอง

ผู้บริโภคที่ใช้บังคับอยู่ในปัจจุบันสามารถคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาจากผู้ให้บริการลงโฆษณาได้

อย่างชัดเจนหรือไม่ ทั้งการคุ้มครองทางแพ่งและการคุ้มครองภายใต้กฎหมายพิเศษ  

นอกจากนี้มีประเด็นน่าพิจารณาอีกว่า ในการใช้บริการลงโฆษณาของผู้โฆษณากับผู้ให้บริการ

ลงโฆษณาในแต่ละครั้ง ผู้ให้บริการลงโฆษณามีหน้าที่ต้องตรวจสอบข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิดความ

เข้าใจผิดหรือหลอกลวงหรือไม่ อีกทั้งการตรวจสอบก่อนและหลังการอนุมัติสําหรับการให้บริการลง

โฆษณาแก่ผู้โฆษณามีขอบเขตของพฤติกรรมมากน้อยเพียงใด ที่จะทําให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาจําต้อง

รับผิดต่อผู้บริโภคภายใต้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค และหากผู้บริโภคได้แจ้งเรื่องร้องเรียนให้แก่ผู้ให้

บริการลงโฆษณาแล้ว แต่ผู้ให้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นหาโฆษณาให้แก่ผู้บริโภคต่อไป 

โดยไม่ได้ดําเนินการใด หรือจัดการแก้ไขปัญหาของโฆษณาเหล่านั้น เช่นนี้ การคุ้มครองผู้โฆษณาใน

การโฆษณาจากการกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาภายใต้กฎหมายไทยในกรณี เช่นนี้ จะมีความ

ชัดเจนเพียงพอในผลทางกฎหมายหรือไม ่

หากเทียบกับกฎหมายในต่างประเทศ เช่น กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศ

ออสเตรเลียได้ให้ความคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง หรือมี

แนวโน้มทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง ผ่านทางบทบัญญัติมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภคและการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2553 (The Competition and Consumer Act 

2010 (Cth)) แต่ขณะเดียวกันภายใต้บทบัญญัติดังกล่าวก็ยังให้สิทธิยกข้อต่อสู้ให้แก่ผู้ให้บริการลง

                                           
9 เรื่องเดียวกัน, หน้า ค. 



 

 

5 

โฆษณา อีกทั้งมีหลักการทางกฎหมายที่สําคัญ คือ หลักความเป็นสื่อกลาง (A Mere Conduit 

Principle) มาใช้ในประกอบการพิจารณาของศาลด้วย 

อย่างไรก็ตามเพ่ือความเป็นธรรมแก่ผู้บริโภค ประเทศออสเตรเลียก็มีบทบัญญัติกฎหมายที่ทํา

ให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจยกเป็นข้อต่อสู้ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรณีที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้

กระทําไปในลักษณะเป็นการช่วยเหลือ (Aid) ยุงยง (Abet) ให้คําปรึกษา (Counsel) ไม่ว่าทางตรง

หรือทางอ้อมให้ผู้โฆษณากระทําการฝุาฝืนบทบัญญัติมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค

และการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2553 (The Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) 

เพ่ือให้เกิดการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  ซึ่งในทางปฏิบัติศาลสูง

ประเทศออสเตรเลียได้มีการพิจารณาคดีที่น่าสนใจในคดี Google Inc v Australian Competition 

and Consumer Commission [2013]10 ซึ่งได้ตัดสินไว้ในปี พ.ศ. 2556 ที่ผ่านมา ซึ่งจะอธิบายใน

บทที่ 3 หัวข้อที่ 3.2.2 ต่อไป 

 ส่วนในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น การคุ้มครองผู้บริโภคในทางโฆษณาที่มีลักษณะหลอกลวง 

จะต้องเป็นกรณีที่ได้แสดงข้อความที่ผิดไปในสาระสําคัญ11 ซึ่งจะคล้ายกับของสหภาพยุโรปภายใต้

กฎหมายที่ชื่อว่า “The European Unfair Commercial Practices Directive”12  กฎหมายแห่ง

ประเทศสหรัฐอเมริกาจะให้ความคุ้มครองผู้บริโภคทางด้านโฆษณาผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ตจากการ

กระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาภายใต้กฎหมายที่ชื่อว่า “The Communication Decency Act 

(CDA)” กฎหมายฉบับนี้ นอกจากการคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณาทางการค้าทั่วไปแล้ว ยังมี

เปูาหมายคุ้มครองผู้เยาว์ซึ่งมีอายุต่ํากว่า 18 ปีบริบูรณ์ จากการชักจูงของสื่อสารมวลชนทาง

อินเทอร์เน็ตอีกด้วย13 สําหรับการคุ้มครองผู้บริโภคโดยทั่วไปภายใต้กฎหมายดังกล่าว ผู้ให้บริการลง

โฆษณาจะได้รับความคุ้มกัน (Immunity) ผ่านทางหลักการที่ชื่อว่า “Good Samaritan” ซึ่งเป็น

หลักการที่มีฐานมาจากหลักความสุจริต (Good Faith) แต่ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็อาจไม่ได้รับความ

คุ้มกัน (Immunity) ทางกฎหมายหรือข้อยกเว้นภายใต้กฎหมายดังกล่าวในหลายกรณี โดยเฉพาะ

                                           
10 Google Inc v Australian Competition and Consumer Commission [2013] HCA 1, 6 February 2013. 
11 In re International Harvester Co. [1984] 104 FTC 949: 1056. 
12 Howells Geraint, Ramsay Iain, Wilhelmsson Thomas et al,  Handbook of Research on 
International Consumer law (Northampton: Edward Elgar Publishing), p. 109. 
13 Black, Sharon K,  Telecommunications Law in the internet age (US: Morgan Kaufmann), p 422. 
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อย่างยิ่ง ความไม่สุจริต (Bad Faith) โดยการสนับสนุนหรือส่งเสริมให้เกิดการกระทําที่ผิดกฎหมาย 

หรือการตั้งใจให้บุคคลที่สามใช้ระบบการให้บริการทางคอมพิวเตอร์ไปในทางที่ผิดกฎหมาย 

นอกจากนี้ยังมีข้อยกเว้นในกฎหมายปิดปากด้วยการให้คํามั่นสัญญาว่า จะดําเนินการลบข้อความ

เหล่านั้นออกภายใต้หลักการที่ชื่อว่า “Promissory Estoppel”14 ซึ่งจะอธิบายในบทที่ 3 หัวข้อที่ 

3.3.3 ต่อไป  

 ส่วนกฎหมายในสหภาพยุโรปนั้น ในกรณีการโฆษณาผ่านทางสื่อบนอินเทอร์เน็ต จะปรากฏ

อยู่ในกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เรียกว่า Directive 2000/31/EC of The European 

Parliament and of The Council หรือที่รู้จักในนาม “The Electronic Commerce Directive 

2000/31/EC” ซึ่งได้นําหลักความเป็นสื่อกลาง (A Mere Conduit Principle) มาบัญญัติไว้ด้วย15 

นอกจากนี้ยังมีบทบัญญัติว่าด้วยความผิดเกี่ยวกับการเก็บข้อมูลที่มีความผิดไว้ชั่วคราว (Caching)16 

และการให้เช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting)17 และนอกนี้ยังได้บัญญัติข้อยกเว้นที่ผู้

ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจได้รับความคุ้มครองทางกฎหมายดังกล่าว เพื่อให้การคุ้มครองผู้บริโภคอย่าง

เป็นธรรมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ด้วยเหตุนี้เองวิทยานิพนธ์เล่มนี้ จึงมุ่งศึกษากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทาง

โปรแกรม Google AdWords ทั้งภายใต้กฎหมายของประเทศไทยและกฎหมายต่างประเทศ เพ่ือ

ศึกษาว่ากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยมีประสิทธิภาพและมีความชัดเจนหรือไม่ เพียงใด 

เพราะหากมีช่องว่างถึงความไม่มีประสิทธิภาพหรือความไม่ชัดเจนในทางกฎหมายแล้ว  ย่อมส่งผล

กระทบต่อการคุ้มครองผู้บริโภค นอกจากนี้การศึกษากฎหมายต่างประเทศย่อมเป็นประโยชน์ในการ

ใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขกฎหมายเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยต่อไปใน

อนาคต เพ่ือให้การคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 

                                           
14 Sevanian, Andrew M,  “Section 230 of the Communications Decency Act: A “Good Samaritan” 
Law Without the Requirment of Acting as a “Good Samaritan”,” UCLA Entertainment Law Review 
21 (2014): 121-145. 
15 มาตรา 12 ของกฎหมายพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (Article 12 of the Electronic Commerce Directive) 
16 มาตรา 13 ของกฎหมายพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (Article 13 of the Electronic Commerce Directive) 
17 มาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic Commerce Directive) 
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1.2 วัตถุประสงค์การศึกษา 

1) เพ่ือศึกษาภาพรวมของปัญหาอันเกิดจากการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords ต่อ

ผู้บริโภค 

2) เพ่ือศึกษากฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google 

AdWords ในต่างประเทศ 

3) เพ่ือศึกษาถึงความไม่ชัดเจนทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่าน

ทางโปรแกรม Google AdWords ในประเทศไทย 

4) เพ่ือวิเคราะห์แนวทางกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google 

AdWords เพ่ือศกึษาความเป็นไปได้ของแนวทางการปรับใช้กฎหมายต่างประเทศกับกฎหมายไทยใน

อนาคตต่อไป 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีขอบเขตการศึกษาในเรื่องการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทาง

โปรแกรม Google AdWords ในกรณีที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาท่ีได้แสดงผลลัพธ์การค้นหาโฆษณาที่ทํา

ให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงจากการบรรจุคําหรือข้อความของผู้โฆษณาให้แก่ผู้บริโภค ทั้งนี้ 

ผู้บริโภคได้ใช้ความระมัดระวังในการเลือกซื้อสินค้าและบริการตามสมควรแล้ว สําหรับการศึกษา

กฎหมายในต่างประเทศนั้นมีขอบเขตการศึกษาแต่เฉพาะในประเทศออสเตรเลีย ประเทศ

สหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป โดยมุ่งเน้นศึกษากฎหมายกลางเป็นสําคัญ 

 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

แม้ปัจจุบันกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณายังไม่มีหลักเกณฑ์ความรับผิดของ 

ผู้ให้บริการลงโฆษณาอย่างชัดเจน แตผู่้ให้บริการลงโฆษณาอาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภคภายใต้กฎหมาย

คุ้มครองผู้บริโภค ในกรณีที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงจาก

การบรรจุข้อความของผู้โฆษณา  
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1.5 วิธีการด าเนินการวิจัย 

 วิทยานิพนธ์เล่มนี้เป็นการศึกษาวิจัยโดยมีวิธีการศึกษาแบบวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary 

Research) เป็นหลักโดยศึกษาค้นคว้าจากหนังสือที่เก่ียวข้อง บทความทางวิชาการทั้งที่เป็นภาษาไทย

และภาษาต่างประเทศ ความเห็นทางวิชาการ สื่ออินเทอร์เน็ต และสถิติจากหน่วยงานภาครัฐหรือ

องค์กรระหว่างประเทศ ข้อมูลที่ได้มาจะรวบรวมและจัดระบบ วิเคราะห์แนวทางกฎหมายคุ้มครอง

ผู้บริโภคทั้งกฎหมายของประเทศไทยและกฎหมายต่างประเทศ เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของแนว

ทางการปรับใช้กฎหมายต่างประเทศกับกฎหมายของประเทศไทยในอนาคตต่อไป 

 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

1) ทราบถึงภาพรวมของปัญหาอันเกิดจากการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords ต่อ

ผู้บริโภค 

2) ทราบถึงกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google 

AdWords ในต่างประเทศ 

3) ทราบถึงความไม่ชัดเจนทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทาง

โปรแกรม Google AdWords ในประเทศไทยศึกษาความเป็นไปได้ของแนวทางการปรับใช้กฎหมาย

ต่างประเทศกับกฎหมายของประเทศไทยในอนาคต 

4) ทราบถึงผลการวิเคราะห์แนวทางกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม 

Google AdWords เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของแนวทางการปรับใช้กฎหมายต่างประเทศกับ

กฎหมายของประเทศไทยในอนาคตต่อไป 

 

1.7 ทบทวนวรรณกรรม 

วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีชื่อและเนื้อหาที่ใช้ในการศึกษาใกล้เคียงกับวิทยานิพนธ์และบทความ

ดังต่อไปนี้ 

1) วิทยานิพนธ์เรื่อง “ปัญหาทางกฎหมายที่เกิดจากการทําการตลาดผ่านโปรแกรมค้นหา (Search 

Engine) บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต” โดยนางสาวหทัยรัตน์ โชคชูวัฒนาเลิศ คณะนิติศาสตร์ 

จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2550  
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วิทยานิพนธ์เล่มนี้จะแตกต่างจากวิทยานิพนธ์เรื่อง “ปัญหาทางกฎหมายที่เกิดจากการทํา

การตลาดผ่านโปรแกรมค้นหา (Search Engine) บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต” ในประเด็นที่

ทําการศึกษาและกฎหมายที่เกี่ยวข้อง เนื่องจากวิทยานิพนธ์เรื่อง “ปัญหาทางกฎหมายที่เกิดจากการ

ทําการตลาดผ่านโปรแกรมค้นหา (Search Engine) บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต” จะศึกษาในปัญหาที่

สําคัญ 2 ประเด็น คือ ปัญหาเกี่ยวกับการปลอมหรือเลียนเครื่องหมายการค้าของผู้อ่ืน โดยการนําคีย์

เวิร์ด (Keywords) ที่เป็นเครื่องหมายการค้า ชื่อทางการค้า และชื่อโดเมนของผู้อ่ืนมาใส่ใน Meta 

Tag ของเว็บไซด์ และปัญหาการขายคีย์เวิร์ด (Keywords) เฉพาะที่เป็นเครื่องหมายการค้าของผู้อ่ืน

ให้แก่ผู้ลงโฆษณาบนเว็บโปรแกรมค้นหาเพ่ือประโยชน์ในการทําตลาด โดยมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องใน

การศึกษาเล่มนี้ ได้แก่ พระราชบัญญัติเครื่องหมายการค้า ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

ประมวลกฎหมายอาญา พระราชบัญญัติแข่งขันทางการค้าและตลาดแบบตรง และพระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค  

แต่วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีประเด็นกฎหมายเกี่ยวกับคุ้มครองผู้บริโภคในกรณีผู้ให้บริการลง

โฆษณาได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง จากการบรรจุข้อความ

ของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามให้แก่ผู้บริโภคผ่านโปรแกรม Google AdWords ซึ่งเป็นโปรแกรมที่

ใช้เฉพาะการจัดทําลิงค์โฆษณาในการทําตลาดด้วยการลงโฆษณาบนเว็บไซต์ (Search Engine 

Adverting) เท่านั้น ซึ่งจะแตกต่างจากอีกเล่มหนึ่งที่มุ่งเน้นศึกษาปัญหาทางกฎหมายในการทําตลาด

โดยการจัดอันดับเว็บไซต์ของโปรแกรมค้นหา (Search Engine Optimization (SEO) ซึ่งเป็นอีก

รูปแบบของการทําตลาดอีกชนิดหนึ่ง  

นอกจากนีว้ิทยานิพนธ์เล่มนี้มีกฎหมายที่เก่ียวข้องในทางแพ่งที่สําคัญกับปัญหาการหลอกลวง

หรือทําให้เข้าใจผิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากการแสดงผลการโฆษณาให้แก่ผู้บริโภค ได้แก่ 

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ และพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค ซึ่งจะแตกต่างจากอีกเล่มที่

มุ่งเน้นศึกษากฎหมายที่เก่ียวข้องกับปัญหาในการปลอมหรือเลียนเครื่องหมายการค้าซึ่งเป็นทรัพย์สิน

ทางปัญญาของผู้อื่น เพ่ือประโยชน์ในการทําตลาดทั้งทางแพ่งและทางอาญา  

2) บทความเรื่อง “ผลลัพธ์ที่ได้จากการค้นหาข้อมูลบนอินเทอรเน็ต กรณี “Google AdWord” ใน

ประเด็นการแข่งขันทางการค้าและเครื่องหมายการค้า Search Results provided by Internet 

Search Engine : “Google AdWords” Case on the Issue of Trade Competition and 
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Trademark” ของบทบัณฑิตย์ นิตยสารของเนติบัณฑิตยสภาเล่มที่ 70 ตอน 2 (มิถุนายน 2557) โดย

นายวุฒิ ศรีธะวิศาลและนายเอกรินทร์ วิริโยเป็นผู้แต่ง  

 สําหรับบทความนี้จะแตกต่างจะวิทยานิพนธ์เล่มนี้ในเรื่องมุมมองทางกฎหมายที่ศึกษา 

กล่าวคือ บทความดังกล่าวจะเป็นเรื่องของประเด็นปัญหาทางกฎหมายแข่งขันทางการค้าและ

กฎหมายทรัพย์สินทางปัญญาในกรณีเครื่องหมายการค้า ส่วนวิทยานิพนธ์เล่มนี้จะเป็นมุมมองใน

กฎหมายเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคเป็นสําคัญ 



 

 

บทที่ 2 
ภาพรวมของปัญหาอันเกิดจากการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม  

Google AdWords ต่อผู้บริโภค 
 

 ปัจจุบันเทคโนโลยีก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ตลอดจนข้อมูลข่าวสารสามารถเข้าถึงได้ง่ายและ

สะดวกโดยไม่มีจํากัดเวลา ด้วยเหตุนี้เองจึงเป็นช่องทางธุรกิจที่เปิดโอกาสให้บรรดาธุรกิจทั้งหลาย

อาศัยช่องทางนี้ได้การโฆษณาชวนเชื่อเพ่ือดึงดูดความสนใจจากลูกค้าและสร้างยอดขายให้แก่ตนเอง 

ทําให้ในปัจจุบันผู้โฆษณาหลายคนอาศัยโอกาสนี้ได้การหลอกลวงผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าหรือบริการบน

อินเทอร์เน็ตทําให้ผู้บริโภคจํานวนมากได้รับความเสียหาย  แม้แต่การโฆษณาผ่านทางโปรแกรม 

Google AdWords ก็เป็นอีกหนึ่งรูปแบบของการหลอกลวงที่เกิดขึ้นจริงในปัจจุบันผ่านการสืบค้น

ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต  

 สําหรับการค้นหาข้อมูลผ่านเครื่องมือสืบค้นที่นิยมมากในปัจจุบัน คือ เครื่องมือสืบค้นข้อมูล

ที่เรียกว่า “Google‖s Internet Search Engine” ซึ่ง Google ก็ได้พัฒนาขึ้น โดยผลลัพธ์จากการ

สืบค้นข้อมูลนี้จะแสดงผลเป็นสองส่วน คือ ผลลัพธ์ตามปกติที่ได้จากการค้นหา (Natural Search 

Results) และลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) โดยลิงค์โฆษณานี้เกิดจากการบรรจุข้อความโฆษณา

ของผู้โฆษณาและประมวลผลผ่านทางโปรแกรม Google AdWords ซ่ึงผู้โฆษณาสามารถกําหนด

กลุ่มเปูาหมายได้ไม่ว่าจะเป็นประเภทของผู้ใช้บริการ การกําหนดท้องที่และเวลาในการค้นหาโฆษณา

พบ ส่วนรูปแบบของการแสดงผลลัพธ์ของลิงค์โฆษณาก็มีหลากหลายที่เปิดโอกาสให้กับช่องทางธุรกิจ

ให้เข้าถึงแก่ผู้ใช้บริการได้ง่ายขึ้น อีกทั้งการเสียค่าโฆษณาให้แก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็ประหยัดกว่า

กรณีการแสดงผลลัพธ์แบบปกติ  

 แม้การโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords จะมีประโยชน์ต่อผู้โฆษณาในด้าน

ธุรกิจ แต่ขณะเดียวกันก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการหลวงลวงสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยมี

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาดังกล่าว 3 ฝุายที่สําคัญ คือ ผู้ให้บริการลง

โฆษณา ผู้โฆษณา และผู้บริโภค ซึ่งมีรูปแบบของปัญหาที่สําคัญหลายกรณี โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การทํา

ให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดหรือหลอกลวงในตัวบุคคลผู้เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ หรือมีความเกี่ยวข้อง

กับสินค้าหรือบริการนั้น  



 

 

12 

บทนี้จะศึกษาถึงรายละเอียดเกี่ยวกับภาพรวมของปัญหาอันเกิดจากการโฆษณาผ่านทาง

โปรแกรม Google AdWords และกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในแต่ละรูปแบบของ

ปัญหาดังกล่าว เพ่ือนํามาพิจารณาในประเด็นปัญหาต่อไปว่า กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้านการ

โฆษณามีหลักเกณฑ์กําหนดความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาอย่างชัดเจนสําหรับรูปแบบการ

หลอกลวงผู้บริโภคผ่านการโฆษณาเหล่านั้นหรือไม่  

 

2.1 ข้อมูลทั่วไปของโปรแกรม Google AdWords 

2.1.1 ความหมายของโปรแกรม Google AdWords  

 โปรแกรมค้นหาข้อมูล Google AdWords นั้นเป็นโปรแกรมค้นหาข้อมูลโฆษณารูปแบบ

หนึ่ง1 ที่ผู้ใช้งานสามารถสืบค้นข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตได้โดยตรง2 ซึ่งผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงข้อมูลได้

ง่ายและตลอดเวลา และทันทีที่พิมพ์คําหรือข้อความลงไปในโปรแกรมค้นหา ซึ่งโปรแกรมดังกล่าวจะ

เก็บและรวบรวมข้อมูลเว็บไซต์ต่าง ๆ ไว้3 นอกจากนี้การใช้บริการโฆษณาผ่านระบบ “Google 

Advertising” เป็นวิธีการโฆษณาทางออนไลน์โดยคิดค่าลงโฆษณาเมื่อคลิก (Pay Per Click หรือ 

PPC) ซึ่งจะคิดค่าลงโฆษณาอย่างไรนั้นจะอธิบายในหัวข้อเกี่ยวกับการคิดค่าลงโฆษณาต่อไป4 

สําหรับผลลัพธ์จากจากค้นหานั้นจะแสดงผลออกมาเป็นข้อมูลเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับคําหรือ

ข้อความที่พิมพ์ลงนั้นในลักษณะลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) เมื่อผู้ใช้บริการคลิกเข้าไปยังลิงค์

โฆษณาที่ตนสนใจนั้นก็จะปรากฏข้อมูลของธุรกิจตามลิงค์โฆษณาดังกล่าว ด้วยเหตุนี้เองจึงสามารถ

สรุปความหมายของโปรแกรมค้นหาข้อมูล Google AdWords ได้ว่า เป็นโปรแกรมค้นหาข้อมูลโดย

การแสดงผลในลักษณะของลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) 

                                           
1 ราชบัณฑิตยสถาน,  ศัพท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ ครั้งท่ี 6 (นนทบุรี: สหมิตรพรินติ้ง, 2546) 
2 อรรคพล ยุตตะกรณ์,  Search Engine Optimization ปรับแต่งเว็บไซด์ให้ดังสุด ๆ (กรุงเทพมหานคร: กรังด์ปีซ์ 
อินเตอร์แนลชั่นแนล, 2549), หน้า 18. 
3 จตุพล ทานาฤทัย,  Search Engine Marketing 2.0 (กรุงเทพมหานคร: มิตรภาพ การพิมพ์ และสติวดิโอ,2549), 
หน้า 6. 
4 Google (Thailand) Company Limited.  Google AdWord[Online]. Available from : 
http://www.google.co.th/adwords /costs/?channel=ha&subid=th-en-ha-rh-bkhp0~55346305567 
[2015, February 10] 
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2.1.2 ลักษณะทั่วไปและการท างานของโปรแกรม Google AdWords 

 การทํางานของโปรแกรม Google AdWords เริ่มต้นจากการลงโฆษณาของผู้โฆษณาซึ่ง

สามารถทําได้โดยง่ายโดยเข้าไปยังเว็บไซต์ หรือหน้าเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลทั่วไป5 ซึ่งจะปรากฏลิงค์

ข้อความว่า “โปรแกรมโฆษณา” ซึ่งปกติจะปรากฏอยู่ด้านล่างของหน้าเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลทั่วไป  

ผู้โฆษณาสามารถคลิกเข้าไปใช้บริการลงโฆษณาผ่านลิงค์ดังกล่าว เพ่ือเข้าไปกรอกข้อมูลส่วนตัวเพ่ือ

ขอเปิดใช้บริการลงโฆษณา เมื่อถึงข้ันตอนการกรอกข้อความโฆษณาที่ผู้โฆษณาต้องการให้ปรากฏเป็น

ลิงค์โฆษณา หน้าต่างของโปรแกรม Google AdWords จะปรากฏรายละเอียดให้ผู้โฆษณากรอก โดย

ผู้โฆษณาจะต้องกรอกชื่อหัวข้อโฆษณาในช่อง “พาดหัว” พร้อมคําอธิบายโฆษณาในช่อง “บรรทัด

คําอธิบาย 1 และ 2” และให้กรอกที่อยู่ของเว็บไซต์ที่ต้องการให้แสดงในหน้าค้นหาในช่อง “URL ที่

แสดง” นอกจากนี้ผู้โฆษณาจะต้องกรอกที่อยู่ของเว็บไซต์ที่ต้องการให้ปรากฏเมื่อผู้ใช้งานคลิกโฆษณา

แล้วในช่อง “หน้า Landing Page” ดังปรากฏในรูปด้านล่าง 

 

 
รูปที่ 3 : หน้าต่างโปรแกรมสําหรับกรอกรายละเอียดของข้อความโฆษณาที่ต้องการให้ปรากฏ6 

 

                                           
5 สามารถเข้าไปไปท่ี  https://www.google.co.th/ [20 มีนาคม 2559] 
6 สามารถเข้าไปดูตัวอย่างลงโฆษณาได้ที่  https://www.google.co.th/intl/en/ads/?fg=1 [20 มีนาคม 2559] 
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 เมื่อกรอกรายละเอียดต่าง ๆ ของข้อความโฆษณาแล้ว ในหน้าต่างของโปรแกรมจะปรากฏ

ตัวอย่างโฆษณาท่ีผู้โฆษณาได้กรอกรายละเอียดไว้ เพื่อแสดงให้ผู้โฆษณาดูเป็นตัวอย่าง หากยังไม่พอใจ

ก็สามารถแก้ไขข้อความโฆษณาใหม่ภายใต้หน้าต่างของโปรแกรมนี้ได้ เมื่อเป็นที่พอใจของผู้โฆษณา

แล้วก็ทําการบันทึกข้อมูล แล้วดําเนินขั้นตอนอ่ืน ๆ ของโปรแกรม ซึ่งโปรแกรมนี้จะมีหน้าต่างที่สําคัญ

อีกหน้าต่าง คือ หน้าต่างที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับคําเสริม ซึ่งจะมีรายละเอียดของกลุ่มโฆษณาที่ผู้โฆษณา

ต้องการเลือก การตั้งค่า คําเสริม โดยเฉพาะคําเสริมนั้นจะมีรายละเอียดของคําต่ าง ๆ ที่น่าสนใจที่

เกี่ยวข้องกับกลุ่มโฆษณาที่ผู้โฆษณาได้เลือกไว้ และให้ข้อมูลเกี่ยวกับอัตราการคลิกผ่าน (CTR) เพ่ือให้

ผู้โฆษณาทราบว่าในแต่ละคําเสริมที่ได้แนะนํามานั้น มีอัตราของผู้ใช้งานโดยเฉลี่ยที่คลิกไปยังข้อความ

โฆษณาที่ปรากฏคําเหล่านี้โดยเฉลี่ยเท่าใด เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้คําเหล่านี้เป็น

ข้อความโฆษณา นอกจากนี้จะมีราคาประมูลในแต่ละคําให้ผู้โฆษณาตัดสินใจเสนอราคาประมูลให้แก่ผู้

ให้บริการลงโฆษณา ดังตัวอย่างในภาพด้านล่างนี้ 

 

 
 

รูปที่ 4 : ตัวอย่างหน้าต่างของการตั้งค่ากลุ่มโฆษณา และการเลือกคําเสริม7 

 

                                           
7 สามารถเข้าไปดูตัวอย่างลงโฆษณาได้ที่  https://www.google.co.th/intl/en/ads/?fg=1 [20 มีนาคม 2559] 
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 นอกจากนี้โปรแกรม Google AdWords มีลักษณะโดดเด่นในเรื่องของการกําหนดเปูาหมาย

ของผู้ใช้งานได้เฉพาะเจาะจง คือ ผู้โฆษณาสามารถตั้งค่ากลุ่มเปูาหมายหรือลูกค้าที่ต้องการ ตลอดจน

เวลาและขอบเขตสถานที่ของผู้ใช้งานที่ต้องการสืบค้นข้อมูลโฆษณาพบ ซึ่งสามารถตั้งค่าย่อยในแต่ละ

รายละเอียดลงไปได้อีก เช่น เวลาที่ต้องการให้ผู้ใช้งานสืบค้นพบโฆษณานั้น โปรแกรมนี้จะมี

รายละเอียดให้เลือกถึงช่วงเวลา ไม่ว่าวันจันทร์ถึงวันอาทิตย์ ทั้งวันหรือครึ่งวัน เช้าหรือเย็น หรือ

ขอบเขตสถานที่ของผู้ใช้งานที่ต้องการสืบค้นข้อมูลโฆษณาพบ ก็จะมีให้เลือกประเทศที่ ต้องการให้

ค้นพบ สถานที่ย่อยลงมาซ่ึงอาจเป็นจังหวัด อําเภอ ตลอดจนรัศมีของสถานทีก็ตาม8 ซึ่งความโดนเด่น

ในเรื่องนี้เองจึงเป็นข้อได้เปรียบของการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรมนี้เหนือคู่แข่งรายอื่น 

 ลักษณะของการทํางานของโปรแกรมค้นหาข้อมูล Google AdWords นั้นเกิดจากแนวคิด

ที่ว่าทุกครั้งที่โฆษณา โปรแกรมจะปรากฏโฆษณานั้นเพ่ือเข้าสู่กระบวนการที่เราเรียกว่า “การประมูล

เพ่ือแสดงโฆษณา” เพ่ือกําหนดว่าจะแสดงโฆษณาใดและให้อยู่ในลําดับใด9 โปรแกรมค้นหาข้อมูลจะ

ใช้วิธีการค้นหาหากผู้ใช้บริการสืบค้นข้อมูลต้องการค้นคําว่า "น้ํา" โฆษณาบางรายการจะถูกคัดออก 

ระบบจะค้นหาโฆษณาท้ังหมดที่มีคําหลักตรงกับคําว่า "น้ํา" ที่ใกล้เคียงเท่าที่สามารถหาได้ และจะคัด

โฆษณาบางรายการออกเพ่ิมอีก สําหรับชุดของโฆษณาที่ตรงกัน ระบบจะคัดโฆษณาที่ไม่มีสิทธิ์ออกไป 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง โฆษณาที่ไม่ได้รับการอนุมัติหรือโฆษณาที่กําหนดเปูาหมายไปยังประเทศอ่ืน เมื่อ

คัดโฆษณาที่ไม่มีสิทธิ์ออกไปแล้ว โปรแกรมจะเรียงลําดับการวางตําแหน่งของโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์

ตามสูตรที่เรียกว่า "ลําดับโฆษณา"* แล้วจึงปรากฏโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องออกมา10 

                                           
8 Google .  How to plan your Display campaign[Online].  Available from : https:// 

support.google.com/adwords/answer/3056115?hl=en&ref_topic=3121941 [2015, April 5] 
9 Google (Thailand) Company Limited.  The ad auction[Online].  Available from : 
https://support.google.com/adword 
s/answer/1704431?hl=en [2015, February 10] 
* ลําดับโฆษณาคํานวณระหว่างราคาเสนอ คุณภาพของโฆษณาและหน้า “Landing Page” กับผลที่คาดว่าจะได้รับ
จากส่วนขยายและรูปแบบโฆษณาอื่นๆ อ้างอิงจาก Google (Thailand) Company Limited.  The ad 
auction[Online].  Available from : https://support.google.com/adwords/answer/1704431?hl=en 
[2015, February 10] 
10 Ibid. 
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 โปรแกรม Google AdWords ใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลจากผู้โฆษณาซึ่งเป็นเจ้าของเว็บไซต์ที่

ได้ลงทะเบียนขอใช้บริการลงโฆษณาหรือที่เรียกว่า “Paid Inclusion” โดยการบรรจุเนื้อหาข้อความ

โฆษณาของตนผ่านทางโปรแกรมดังกล่าวและจ่ายค่าบริการลงโฆษณาให้ เพ่ือให้  Google รวบรวม

เนื้อหาทั้งหมดที่ลงทะเบียนไว้เข้าไปยังฐานข้อมูลของโปรแกรม ซึ่งการลงทะเบียนขอใช้บริการลง

โฆษณาดังกล่าวเป็นการรับประกันว่าเว็บไซต์ของผู้โฆษณาจะถูกรวบรวมเ พ่ือจัดเก็บข้อมูลเอกสาร 

(Index Server) ไว้บนฐานข้อมูลของโปรแกรมค้นหาข้อมูลอย่างแน่นอน และเมื่อผู้ใช้งานพิมพ์คําหรือ

ข้อความ (Keywords) ลงในช่องค้นหาข้อมูล (Search Box) โปรแกรมก็จะแสดงผลการค้นหาข้อมูล

โฆษณาของผู้โฆษณาไว้เป็นอันดับต้นของหน้าแสดงผลการค้นหาข้อมูลให้แก่ผู้ใช้งาน ซึ่งกรณีจะเป็น

ประโยชน์อย่างมากในการทําการตลาดลงโฆษณาบนโปรแกรมค้นหาที่เรียกว่า “Search Engine 

Advertising”11 

 โปรแกรม Google AdWords จึงใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลที่แตกต่างจากโปรแกรมค้นหา

ข้อมูลอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นโปรแกรมค้นหาข้อมูลโดยการจัดเก็บข้อมูลเป็นหลัก (Crawler-Base Search 

Engine) โปรแกรมค้นหาข้อมูลแบบสารบัญเว็บไซต์ (Web Directory) หรือโปรแกรมค้นหาข้อมูล

แบบเมตะ (Meta Search Engine) กล่าวคือ โปรแกรมค้นหาข้อมูลโดยการจัดเก็บข้อมูลเป็นหลัก

หรือที่รู้จักในชื่อว่า “Search Engine Spider” หรือ “Search Engine Robot” ซึ่งเป็นการบันทึก

โดยอาศัยโปรแกรมในการค้นหาโดยอัตโนมัติ ซึ่งมีหลักการทํางานสองส่วนคือ ส่วนที่เป็นฐานข้อมูล

ของตนเองที่มีระบบการประมวลผลและการจัดอันดับการค้นหา และส่วนที่เป็นโปรแกรมตรวจสอบ

เว็บ (Web Crawler) ซึ่งจะค่อยตรวจสอบและรวบรวมข้อมูล ตลอดจนสําเนาข้อมูลเว็บไซต์ใหม่ หรือ

เว็บไซต์เดิมที่ได้ปรับปรุงเนื้อหาให้ทันสมัยแล้วบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยมี Meta Tag ซึ่งเป็นรหัส

อย่างหนึ่งที่ใช้สร้างสําหรับเว็บไซต์ซึ่งติดมาพร้อมกับ HTML Code ช่วยในการอธิบายข้อมูลของ

เว็บไซต์ให้แก่โปรแกรมดังกล่าว* 

                                           
11 Sinclair Andrew,  “Regulation of paid listings in the internet search engine: A proposal for FTC 
action,” Boston University Journal of Science & Technology Law10,2 (2004): 1-2. 
* โดยจะจัดเก็บและรวบรวมข้อมูลตั้งแต่หน้าแรกของเว็บไซต์แล้วไล่ลงมาทีละส่วน เพื่อสําเนาข้อมูลต่าง ๆ ไว้เป็น
ตัวอักษร แล้วส่งกลับไปยังฐานข้อมูลเพื่อทําการบันทึก (Page Index) และจัดหมวดหมู่ข้อมูลเหล่านั้นให้เป็น
ระเบียบไว้บนเซิร์ฟเวอร์ฐานข้อมูล (Search Engine Index Server) เมื่อผู้ใช้งานพิมพ์ข้อความที่ต้องการจะค้นหา
ในช่องค้นหา โปรแกรมก็จะประมวลผลข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์ที่ได้จัดเก็บไว้ในฐานข้อมูลที่มีอยู่ และแสดงผลการ
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ส่วนโปรแกรมค้นหาข้อมูลแบบสารบัญเว็บไซต์ (Web Directory) จะใช้วิธีการรวบรวมข้อมูล

โดยอาศัยคนเป็นผู้รวบรวมเว็บไซต์และจัดหมวดหมู่ โดยมีหน้าดัชนีและมีการระบุเกี่ยวกับหมวดหมู่ที่

ได้จัดเก็บไว้อย่างถูกต้อง12 ส่วนโปรแกรมค้นหาข้อมูลแบบเมตะ (Meta Search Engine) เป็น

โปรแกรมค้นหาที่อาศัยฐานข้อมูลจากเซิร์ฟเวอร์อ่ืน ๆ (Search Engine Index Server) เช่น 

โปรแกรมค้นหาข้อมูลโดยการจัดเก็บข้อมูลเป็นหลัก (Crawler-Base Search Engine) และโปรแกรม

ค้นหาข้อมูลแบบสารบัญเว็บไซต์ (Web Directory) เพราะไม่มีระบบข้อมูลเป็นของตนเอง แล้วนํามา

ประมวลผลรวมกัน*  

สําหรับการคิดค่าบริการลงโฆษณาโดยทั่วไปแล้ว สามารถแบ่งรูปแบบได้เป็น 3 วิธี คือ  

1) คิดค่าบริการลงโฆษณาเม่ือแสดงผล หรือที่รู้จักในชื่อว่า Pay Per Impression หรือ Cost Per 

Impression (CPM) เป็นการคิดค่าบริการลงโฆษณาต่อเมื่อได้แสดงผลต่อผู้ใช้งาน ซึ่งจะคิดค่าบริการ

ตามจํานวนครั้งของการแสดงผล โดยทั่วไปมักใช้การแสดงผล 1,000 ครั้งต่อการคิดค่าบริการ13  

2) คิดค่าบริการลงโฆษณาเม่ือคลิก หรือที่รู้จักในชื่อว่า Pay Per Click หรือ Cost Per Click (CPC) 

เป็นการคิดค่าบริการลงโฆษณาต่อเมื่อผู้ใช้งานได้คลิกไปยังโฆษณาเท่านั้น14 

                                                                                                                         
ค้นหาให้แก่ผู้ใช้งาน สามารถศึกษาเพิ่มเติมได้จาก จตุพล ทานาฤทัย ,  Search Engine Marketing 2.0 
(กรุงเทพมหานคร: มิตรภาพ การพิมพ์ และสติวดิโอ, 2549), หน้า 8-9. หรือ Enjoyday.Net.  Head 
Section[Online]. Available from : http://www.enjoyday.net/webtutorial/html/html_chapter04.html 
[2016, June 28] 
12 ศึกษาเพิ่มเติมได้จาก ดุลยวิทย์ เลาทองดี,  “การศึกษากระบวนการทํางานของสื่อออนไลน์ Search Engine และ
วิเคราะห์หาวิธีการเพื่อทําให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จัก,” (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาการบริหารโทรคมนาคม 
คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2546), หน้า 9. 
* ตัวอย่างเช่น Metacrawler (http://www.metacrawler.com) Dogpile (http://www.dogpile.com) 

ProFusion (http://www.profusion.com) Ixquick (http://www.ixquick.com) Beaucoup Search Engines 

(http://www.Beaucoup.com/engines.html) AskJeeves (http://askjeeves.com) เป็นต้น สามารถศึกษา

เพิ่มเต็มได้ที่ สมาน ลอยฟูา.  Meta Search Engine: เครื่องมือช่วยค้นหาข้อมูลบนเว็บ[ออนไลน์].  แหล่งที่มา: 

http://thaimisc.pukpik.com/freewebboard/php/vreply.php?user=sata1&topic=972 [28 มิถุนายน 

2559]  
13 หทัยรัตน์ โชคชูวัฒนาเลิศ,  “ปัญหาทางกฎหมายที่เกิดจากการทําการตลาดผ่านโปรแกรมค้นหา (Search 
Engine) บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต,” (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขานิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย, 2550), หน้า 23. 
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3) คิดค่าบริการลงโฆษณาเม่ือมีการกระท า หรือที่รู้จักในชื่อว่า Pay Per Action หรือ Pay Per 

Performance เป็นการคิดค่าบริการลงโฆษณาต่อเมื่อผู้ใช้งานได้ทําธุรกรรมกับผู้โฆษณาแล้วเท่านั้น15 

 กรณีการคิดค่าบริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords นั้น จะคิดค่าบริการ

ลงโฆษณาในรูปแบบที่สอง คือ คิดค่าบริการลงโฆษณาเมื่อคลิก หรือที่รู้จักในชื่อว่า Pay Per Click 

หรือ Cost Per Click (CPC) ซึ่งจะเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายของผู้โฆษณามากกว่าแบบแรก กล่าวคือ 

แม้จะมีการแสดงผลโฆษณาต่อผู้ใช้งาน แต่หากผู้ใช้งานไม่ได้คลิกไปยังโฆษณา ผู้โฆษณาก็ไม่ต้องจ่าย

ค่าบริการลงโฆษณาให้แก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาแต่อย่างใด16  

 เมื่อผู้ให้บริการลงโฆษณาอนุมัติการใช้บริการลงโฆษณาแก่ผู้โฆษณาแล้ว ข้อความโฆษณาของ

ผู้โฆษณาจะถูกจัดเก็บรวบรวมในโปรแกรม Google AdWords ตราบใดที่มีผู้ใช้บริการสืบค้นข้อมูล

ผ่านโปรแกรมค้นหาข้อมูลที่เรียกว่า “Google‖s Internet Search Engine” ก็จะปรากฏผลลัพธ์การ

ค้นหาออกมาเป็นข้อความโฆษณาที่มีความใกล้เคียงกับคําหรือข้อความที่ผู้ใช้บริการสืบค้นข้อมูล

ต้องการค้นหา สําหรับผลลัพธ์ของค้นหาโดยทั่วไปจะปรากฏเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ผลลัพธ์ตามปกติที่ได้

จากการค้นหา (Natural Search Results) และลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) ดังปรากฏในภาพ

ด้านล่างนี้  

 
รูปที่ 5 : ตัวอย่างผลลัพธ์ของการค้นหาข้อมูลของ www.google.com17 

                                                                                                                         
14 เรื่องเดียวกัน, หน้า 23. 
15 เรื่องเดียวกัน, หนา้ 24. 
16 Google (Thailand) Company Limited. Cost[Online].  Available from: https://www.google.com/int 
l/en/adwords/cost/ [2015, April 5] 
17 แหล่งที่มา : https://www.google.com [5 กุมภาพันธ ์2558] 
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1) ผลลัพธ์ตามปกติที่ได้จากการค้นหา (Natural Search Results) คือ ภาพซ้ายด้าน

ล่างสุดซึ่งเป็นผลลัพธ์ที่แสดงลิงค์ท่ีเชื่อมโยงกับเว็บไซต์ซึ่งเก่ียวข้องกับคําหรือข้อความที่ต้องการค้นหา 

โดยคําหรือข้อความเหล่านั้นจะจัดเรียงลําดับลิงค์โดยเรียงลําดับก่อนและหลัง โดยลําดับเหนือกว่าจะ

ตรงและเก่ียวข้องกับคําหรือข้อความที่มีการค้นหามากที่สุดผ่านกระบวนการจัดลําดับ (Algorithm)18 

ซึ่งกระบวนการดังกล่าวสามารถเรียกได้ในชื่อหนึ่งว่า “การจัดลําดับเว็บไซต์บนโปรแกรมค้นหา 

(Search Engine Optimization: SEO)”19 ผลของการจัดลําดับนั้น ทําให้ลําดับเว็บไซต์ที่ติดลําดับต้น 

ที่เกิดจากการค้นหาข้อมูลผ่านทางเครื่องมือการสืบค้นมีผลต่ออัตราการเยี่ยมชมจากผู้ใช้บริการมาก

ขึ้น โดยสามอันดับแรกจะได้รับความนิยมสูงสุด เพราะผู้ใช้บริการเชื่อว่าตรงกับสิ่งที่ตนค้นหามากสุด 

ทําให้กระตุ้นยอดขายและผู้ใช้บริการเข้าถึงธุรกิจตนได้มากตามไปด้วย20 

2) ลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) คือ ภาพในกรอบด้านบนสุดและกรอบด้านขวามือสุด 

ลิงค์โฆษณานั้นเป็นพ้ืนที่สําหรับการโฆษณา ลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) เกิดจากการลงโฆษณา

ผ่านทางโปรแกรมค้นหาที่เรียกว่า “Search Engine Advertising” ซึ่งเป็นส่วนที่แยกต่างหากจาก

การแสดงผลลัพธ์ตามปกติที่ได้จากการค้นหา (Natural Search Results) เมื่อผู้ใช้บริการพิมพ์คําที่

ต้องการค้นหาแล้วคลิกปุุมค้นหาจะปรากฏผลลัพธ์ผลออกมาเป็นลิงค์โฆษณาตามกรอบในภาพ

ดังกล่าว เพ่ือใช้โฆษณาสินค้าและบริการ ตลอดจนเว็บไซต์ของผู้โฆษณา เพ่ือให้เป็นที่รู้จักและเข้าถึง

กลุ่มเปูาหมายของตนได้มากขึ้น ทั้งนี้ ผู้โฆษณาจะต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับผู้ให้บริการ Google ที่ได้

จัดทํา “Sponsored Link”   ดังที่ได้อธิบายไว้แล้วก่อนหน้า 

โปรแกรม Google AdWords มีโปรแกรมปูอนคําหรือข้อความเพ่ือบรรจุไว้ในลิงค์โฆษณา 

(Sponsored Link) ซึ่งจะเป็นตัวทําให้มีการสืบค้นข้อมูลเป็นลิงค์โฆษณาเจอตามสิ่งที่ผู้ใช้บริการปูอน

ลงไปในเครื่องมือค้นหา โดยการบรรจุหรือเพ่ิมเติมคําหรือข้อความซึ่งโดยทั่วไปมี 3 ลักษณะ คือ 

ลักษณะที่ให้ค้นพบคําหรือข้อความที่เหมือนกัน (Exact Match) ลักษณะที่ให้ค้นพบคําหรือข้อความที่

                                           
18 เรื่องเดียวกัน, หน้า 78-79. 
19 เรื่องเดียวกัน, หน้า 75. 
20 Jatupol Tanaruthai,  Search Engine Optinization (SEO)[Online]. GlobetCo.,Ltd, 2007 Available 
From: http://www.globet.com [2015, February 10] 
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มีความยืดหยุ่นกว่า (Phrase Match) และลักษณะที่ให้ค้นพบคําหรือข้อความที่มีลักษณะกว้าง 

(Broad Match)21 

ส่วนองค์ประกอบของลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) นั้นประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ส่วน

แรกเป็นชื่อหัวข้อ (Headline) ซึ่งเชื่อมโยงกับเว็บไซต์และปรากฏเป็นอักษรสีฟูา ส่วนที่สองคือ ชื่อเว็บ

ไซด์ (Address of the Web Pages) ซึ่งจะปรากฏเป็นอักษรสีเขียว และส่วนสุดท้ายคือ ข้อความการ

โฆษณาโดยย่อ (Brief Advertising Text) ซึ่งจะปรากฏเป็นอักษรสีดํา22 ดังตัวอย่างในรูปที่ 5 เช่น 

ลิงค์โฆษณาของเครื่องกรองน้ํา Nova-novawaterthailand.com ในลิงค์โฆษณาแรกซึ่งอยู่บนสุดของ

ผลลัพธ์การค้นหา ซึ่งอักษรสีฟูาบนสุดของข้อความโฆษณาคือ ชื่อหัวข้อ ถัดลงมาเป็นอักษรสีเขียวจะ

เป็นที่อยู่เว็บไซต์ของสินค้ากรองน้ําในโฆษณานี้  นั้นก็คือ www.novawaterthailand.com และ

ข้อความสีดําถัดลงมาคือข้อความการโฆษณาโดยย่อ ในกรณีนี้คือ ข้อความว่า “ผู้จัดจําหน่ายเครื่อง

กรองน้ํา มีทั้งระบบขายและระบบให้เช่า” 

 

2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords 

สําหรับความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google 

AdWords นั้น มีบุคคลที่เกี่ยวข้องที่สําคัญอันนํามาสู่ปัญหาและการพิจารณาถึงกฎหมายที่เกี่ยวข้อง

กับการคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณามี 3 ฝุาย ได้แก่ 

2.2.1 ผู้ให้บริการลงโฆษณา 

ผู้ให้บริการลงโฆษณาเป็นบุคคลสื่อกลางระหว่างผู้โฆษณากับผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ต โดยทํา

ให้ผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงเว็บไซต์ต่าง ๆ ของผู้โฆษณาที่ใกล้เคียงหรือตรงตามที่

ผู้ใช้งานได้สืบค้นข้อมูลผ่านเครื่องมือสืบค้นข้อมูลของผู้ให้บริการลงโฆษณา ในขณะเดียวกัน  

ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็เป็นสื่อกลางให้ผู้โฆษณาได้บรรจุข้อความโฆษณา เพ่ือให้ปรากฏเป็นลิงค์

โฆษณาเมื่อผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ตได้ค้นหาข้อมูลที่มีความใกล้เคียงหรือตรงกับข้อความโฆษณาของ

ตน สําหรับผู้ให้บริการลงโฆษณาในกรณีศึกษานี้ คือ ผู้ให้บริการการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตผ่าน

ทางโปรแกรม Google AdWords ซึ่งบริษัท Google เป็นผู้พัฒนาโปรแกรมดังกล่าว  

                                           
21 เรื่องเดียวกัน, หน้า 148. 
22 เรื่องเดียวกัน. 
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อนึ่ง ผู้ให้บริการลงโฆษณาจัดเป็นผู้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ต (Internet Service Providers 

(ISPs)) ประเภทหนึ่ง โดยจะเชื่อมโยงกลุ่มบุคคลและเนื้อหาบนอินเทอร์เน็ตเข้าด้วยกัน23 ซึ่งโดยทั่วไป

ผู้ให้บริการทางอินเทอร์เน็ตนั้นมีหลากหลายรูปแบบที่สําคัญ กล่าวคือ รูปแบบแรกเป็นการให้บริการ

ในลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ซึ่งจะเชื่อมโยงพ้ืนฐานระหว่างบุคคลและอินเทอร์เน็ตเข้า

ด้วยกัน และอนุญาตให้ดาวน์โหลด (Download) ข้อมูลหรือการอัพโหลดข้อมูล (Upload)24 รูปแบบ

ที่สองเป็นการให้บริการส่วนใหญ่บนอินเทอร์เน็ต คือ การให้บริการในลักษณะการเช่าพ้ืนที่บน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ซึ่งเป็นการให้บริการโดยการฝากเว็บไซต์กับผู้ให้บริการแม่ข่าย 

(Hosting Service Provider (HSP)) เพ่ือให้เว็บไซต์ของตนปรากฏอยู่บนอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา25 

ส่วนรูปแบบที่สามเป็นรูปแบบการให้บริการโดยการสร้าง คัดลอกวัตถุไว้ชั่วคราว เพ่ือให้สามารถ

เข้าถึงได้ง่ายขึ้นและรวดเร็วมากขึ้นเมื่อต้องการเรียกใช้อีกในเวลาต่อมา ซึ่งมักจะเป็นข้อมูลที่ต้องการ

ใช้งานเป็นประจํา และในหน้าเว็บไซต์จะประกอบไปด้วยรายละเอียดมากมาย โดยปกติจะมีการ

เปลี่ยนแปลงรายละเอียดอยู่ตลอด โดยจะเปลี่ยนในส่วนของเนื้อหาเท่านั้น แต่ในส่วนของกรอบ ชื่อ 

สัญลักษณ์ของผู้เผยแพร่และส่วนอ่ืนยังคงเหมือนเดิม ซึ่งการให้บริการในรูปแบบที่สามนี้จะเรียกว่า 

แคชชิ่ง (Caching)26 และอีกรูปแบบที่สี่เป็นการให้บริการค้นหาซึ่งผู้ใช้งานสามารหาข้อมูลที่ต้องการ

ผ่านเครื่องมือการสืบค้นข้อมูล (Search Engines)27  

สําหรับการให้บริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords มีรูปแบบหนึ่งของการ

ให้บริการที่มีความซับซ้อนทางเทคโนโลยีและผสมผสานรูปแบบของการให้บริการที่หลากหลายเข้า

ด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการโดยการเชื่อมโยงกลุ่มบุคคลและเนื้อหาบนอินเทอร์เน็ต การ

ให้บริการฝากเว็บไซต์ในลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) และการให้บริการ

ค้นข้อมูลโฆษณาผ่านเครื่องมือสืบค้นข้อมูล (Search Engines) 

 

                                           
23 Bayer Judit,  “Liability of internet Service providers for third party content,” Victoria University 
Wellington Working Paper Series 1 (2008): 1. 
24 Ibid. 
25 Ibid. 
26 Ibid. 
27 Ibid., p. 2. 
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2.2.2 ผู้โฆษณา 

 ผู้โฆษณาคือผู้ประกอบธุรกิจที่สนใจลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords ของ

ผู้ให้บริการลงโฆษณา เพ่ืออาศัยช่องทางนี้ในสร้างรายได้ และเพ่ิมยอดขายทางการตลาด  โดยมีความ

มุ่งหมายให้ผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ตที่ได้ใช้บริการสืบค้นข้อมูลผ่านเครื่องมือสืบค้นของผู้ให้บริการลง

โฆษณาค้นพบโฆษณาของตน และตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้โฆษณา 

 

2.2.3 ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการ 

 ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการ คือ ผู้บริโภคที่ได้ใช้บริการทางอินเทอร์เน็ต โดยการสืบค้นข้อมูลที่

ตนต้องการผ่านเครื่องมือค้นหาของผู้ให้บริการลงโฆษณา เมื่อผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการ

ค้นหาเป็นลิงค์โฆษณาของผู้โฆษณาท่ีได้บรรจุข้อความโฆษณาไว้กับตน ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการก็จะคลิก

เข้าชมเว็บไซต์ผ่านลิงค์โฆษณาที่เกิดจากโปรแกรม Google AdWords เหล่านั้น และได้ตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์ของผู้โฆษณาที่ได้เชื่อมโยงไว้ 

 

2.3 ปัญหาอันเกิดจากการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords ต่อผู้บริโภค 

ปัจจุบันเป็นยุคของข้อมูลสารสนเทศและความรู้ (Information and Knowledge Society) 

ซึ่งการเข้าถึงข้อมูลดังกล่าวสามารถทําได้ง่ายผ่านเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรณี

การซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตผ่านโปรแกรม Google AdWords แต่ใน

ขณะเดียวกันกลับเป็นช่องทางที่เปิดโอกาสทําให้เกิดการหลอกลวงจากการซื้อขายสินค้าและบริการ

เพ่ิมสูงขึ้นอันส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคเป็นจํานวนมาก  

สืบเนื่องจากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวง
เทคโนโลยีและสารสนเทศและการสื่อสาร ได้สํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2557 
(Thailand Internet User Profile 2014) ซึ่งเป็นการสํารวจเป็นครั้งที่สองถัดจากปี 2556 ในการ
สํารวจครั้งนี้มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสนใจเข้ามาตอบแบบสํารวจทั้งสิ้น 16,596 คน โดยการรวบรวมข้อมูล
พฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต และคําถามพิเศษประจําปีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่ 
หมายรวมถึง โทรศัพท์เคลื่อนที่ สมาร์ตโฟนและแท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ ซึ่งจะมุ่นเน้นประเด็นที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการใช้งานที่สุ่มเสี่ยงต่อการเกิดภัยบนอินเทอร์เน็ต จากการสํารวจพบว่า ปัญหาสามอันดับ
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แรก คือ ปัญหาการหลอกลวงบนอินเทอร์เน็ต ปัญหาการระบาดของไวรัสคอมพิวเตอร์ และปัญหา
ความเร็วของการสื่อสาร ตามลําดับ* 

สําหรับปัญหาการหลอกลวงบนอินเทอร์เน็ตที่สําคัญ คือ ปัญหาการหลอกลวงจากการการซื้อ

ขายสินค้าและบริการจากการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต แม้ว่าผู้ซื้อสินค้าและบริการจะสามารถเข้าถึง

ข้อมูลเหล่านั้นได้ตลอดเวลาและทําให้การซื้อสินค้าหรือบริการง่ายขึ้น แต่การซื้อขายบนอินเทอร์เน็ต 

ส่วนใหญ่จะกระทําต่อบุคคลที่อยู่ห่างโดยระยะทาง มิได้กระทําต่อบุคคลที่อยู่เฉพาะหน้า28 ทําให้ผู้ซื้อ

ไม่เห็นสินค้าหรือทดลองสินค้าเหล่านั้นก่อนตัดสินใจซื้อ29 และจากการสํารวจกรณีการซื้อขายสินค้า

และบริการบนอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่มักเป็นการซื้อขายเครื่องประดับ เสื้อผ้า จองและซื้อ

ตั๋วโดยสาร** ทําให้กลุ่มเปูาหมายของสินค้าและบริการเหล่านี้ได้รับความเสี่ยงต่อการพฤติกรรมการ

หลอกลวงจากโฆษณาสินค้าและบริการ อีกทั้งค่าเฉลี่ยของการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์เพ่ิมสูงขึ้นจาก

ปี 2556 อันเป็นการเพิ่มโอกาสเสี่ยงต่อผู้บริโภคในการซื้อขายสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต*** 

                                           
* การหลอกลวงบนอินเทอร์เน็ตเป็นปัญหาคิดเป็นร้อยละ 42.0 อันดับ 2 คือปัญหาเรื่องการระบาดของไวรัส
คอมพิวเตอร์เป็นปัญหาคิดเป็นร้อยละ 33.3 และอันดับ 3 คือความเร็วของการสื่อสาร (Speed) เป็นปัญหาคิดเป็น
ร้อยละ 30.2 อ้างอิงเรื่องเดียวกัน, หน้า 58. 
28 ศูนย์นิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์,  เอกสารประกอบการสัมมนาทางวิชาการ เรื่อง “รู้เท่า 
เข้าใจ ปัญหาซื้อขายออนไลน์” เสนอที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ท่าพระจันทร์ 20 มีนาคม 2558. (เอกสารไม่
ตีพิมพ์เผยแพร่) หน้า 1. 
29 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร,  
รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2557, หน้า 56. 
** สัดส่วนผู้ใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่ซื้อสินค้าและบริการคิดเป็นร้อยละ 38.8 โดยมีจํานวน 1 – 2 ครั้งร้อยละ 52.2 
ในขณะที่ผู้ที่ซื้อตั้งแต่ 6 ครั้งขึ้นไปมีเพียงร้อยละ 13.9 เท่านั้น นอกจากนี้คนกล้าที่จะซื้อสินค้าและบริการในมูลค่า
สูงสุดถึง 4,000 บาทต่อครั้ง และร้อยละ 42.0 ของคนกลุ่มนี้จะซื้อสินค้าและบริการที่มีมูลค่าสูงสุดไม่เกิน 1,000 
บาทต่อครั้ง ส่วนการชําระค่าสินค้าและบริการนั้น พบว่า ผู้ที่ใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่ซื้อสินค้าและบริการจะชําระเงินค่า
สินค้าและบริการด้วยการโอนเงินผา่นธนาคารเป็นสว่นใหญ่ รองลงมาคือชําระเงินผ่านบัตรเครดติคิดและ บัตรเงินสด
และบัตรเติมเงิน ตามลําดับ โดยที่มูลค่าสูงสุดของการชําระเงินที่มากกว่า 3,000 บาทต่อครั้งจะใช้ช่องทางผ่านบัตร
เครดิตมากกว่าการโอนเงินผ่านธนาคาร ในทางกลับกันมูลค่าสูงสุดของการชําระเงินที่ไม่เกิน  3,000 บาทต่อครั้ง 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักใช้วิธีการโอนเงินผ่านธนาคารมากกว่าการชําระเงินผ่านบัตรเครดิต อ้างอิงจากเรื่องเดียวกัน ,  
หน้า 79-82. 
*** เป็น 50.4 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาโดยประมาณ 7.2 ช่ัวโมงต่อวัน โดยผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนที่ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อวัตถุประสงค์ด้านความบันเทิงและการติดต่อสื่อสารโดยวัตถุประสงค์ 3 อันดับแรก ได้แก่ 
เพื่อการพูดคุยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่ออ่านข่าวหรือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ และเพื่อค้นหาข้อมูล  ในขณะที่
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เมื่อผู้บริโภคได้รับความเสียหายจากการหลอกลวงจากการซื้อสินค้าและบริการบน
อินเตอร์เน็ตหรือไม่ได้รับความเป็นธรรม ผู้บริโภคนิยมร้องเรียนผ่านเว็บไซต์ของสินค้าและบริการนั้น 
รองลงมาคือการร้องเรียนผ่านสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) หรือเข้าไปโพสต์
ข้อความบนเฟสบุค (Facebook) ของสินค้าและบริการนั้น และการบอกกล่าวถึงปัญหาเหล่านี้ผ่าน
ทางเว็บบอร์ดกระดานสนทนาของเว็บไซต์ที่คนนิยมเข้าไป รวมไปถึงการพูดคุยผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของตนเอง อย่างไรก็ตามผู้ใช้อินเทอร์เน็ตบางส่วนตัดสินใจไม่ร้องเรียน เพราะผู้บริโภคไม่
ทราบว่าจะต้องไปร้องเรียนได้ท่ีไหนและต้องทําอย่างไร ดังแสดงในรูปด้านล่างนี้ 

 

 
 

รูปที่ 6 : ร้อยละของผู้บริโภคเปรียบเทียบตามช่องทางการร้องเรียนและแสดงความเห็น* 

                                                                                                                         
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านคอมพิวเตอร์มีวัตถุประสงค์ 3 อันดับแรก ได้แก่ เพื่อรับและส่งข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ 
เพื่อค้นหาข้อมูลและอ่านข่าวหรือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ยังพบว่า การใช้งานทางอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้ม
ต่อวันเพิ่งสูงขึ้น โดยมีบ้านหรือสถานท่ีทํางานเป็นสถานที่หลักของการเช่ือมโยงทางอินเทอร์เน็ตอันสะท้อนให้เห็นถึง
ความสําเร็จของการขยายโครงข่ายอินเทอร์เน็ตที่มุ่งเน้นให้มีบริการอินเทอร์เน็ตครอบคลุมเกือบได้ทุกพื้นที่ ซึ่ง
สอดคล้องกับแผนแม่บทเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ฉบับท่ี 3) ของประเทศไทย อ้างอิงจากเรื่องเดียวกัน, 
หน้า 21-22, 47. 
* ผู้บริโภคนิยมที่จะรอ้งเรียนผา่นเว็บไซต์ของสินคา้และบริการนั้นคิดเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมาคือการร้องเรียนผ่าน
สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 54.5 หรือเข้าไปโพสต์ข้อความบนเฟสบุค (Facebook) 
ของสินค้าและบริการนั้นคิดเป็นร้อยละ 45.0 และการบอกต่อถึงปัญหาเหล่านั้นผ่านทางเว็บบอร์ดกระดานสนทนา
ของเว็บไซต์ที่คนนิยมเข้าไปเช่น Pantip.com Sanook.com เป็นต้น รวมถึงการพูดคุยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของตนเอง คิดเป็นร้อยละ 36.6 และ 34.9 ตามลําดับ อย่างไรก็ตามมีผู้บริโภคร้อยละ 10 ตัดสินใจไม่ร้องเรียน
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จากเหตุร้องเรียนดังกล่าวเป็นข้อพิสูจน์ในเบื้องต้นได้ว่า ธุรกิจบางรายมักอาศัยช่องทางใน

การแสวงหาประโยชน์เพ่ือให้ตนได้ประโยชน์มากที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งผ่านทางช่องทางออนไลน์ 

ธุรกิจบางรายมักอาศัยช่องทางนี้เพ่ือดึงดูดลูกค้ามากที่สุดผ่านทางกลยุทธ์ทางตลาดซึ่งช่องทางที่นิยม

และสามารถทําให้ประชาชนเข้าถึงรวดเร็วและสะดวกนั่นคือ การโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การลง

โฆษณาผ่านทางโปรแกรมท่ีเรียกว่า “Google AdWords”  

ในต่างประเทศก็มีปัญหาการซื้อขายที่เกิดจากการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเช่นกัน ซึ่งสหภาพ

ยุโรปได้มีการจัดทําแนวปฏิบัติทางพาณิชย์เกี่ยวกับการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่ทําให้เกิดความเข้าใจ

ผิดไว้ใน The Unfair Commercial Practices Directive (UCPD) ซึ่งประเทศสมาชิกได้นํามาใช้ โดย

ได้สํารวจและพิจารณาแบ่งแยกเกี่ยวกับปัญหาการโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดบนอินเทอร์เน็ตไว้

เป็น 3 ลักษณะใหญ่ที่สําคัญ คือ ลักษณะของโฆษณาที่ถูกซ่อนไว้ (Hidden Advertisement) 

ลักษณะโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับฉลากคุณภาพ (Misleading Advertising and 

Quality Labels) และลักษณะทําให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับรายละเอียดของราคาและกรณีเสนอ

ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายบนอินเทอร์เน็ต (Misleading Pricing Information and “Free” Offers on 

the Internet)* ซ่ึงเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นจริงในปัจจุบัน นอกจากนี้ในสหรัฐอเมริกา การเผยแพร่ข้อมูล

บนอินเทอร์เน็ตทําให้มีผู้ใช้งานเป็นจํานวนมาก ส่งผลให้ผู้เผยแพร่บนอินเทอร์เน็ตจึงไม่สามารถ

ตรวจทานเบื้องต้นได้ทุกกรณีก่อนเผยแพร่สู่สาธารณะ ทําให้บางกรณีเกิดความเสียหายต่อผู้บริโภคที่

เขา้มาใช้งาน เมื่อเกิดความเสียหายขึ้นทําให้มีประเด็นทางกฎหมายฟูองร้องผู้เผยแพร่บนอินเทอร์เน็ต 

                                                                                                                         
สาเหตุหลักคือไม่ทราบว่าจะต้องไปร้องเรียนที่ไหนและต้องทําอย่างไร นอกจากนี้ผู้บริโภคมีความเห็นว่า ลักษณะ
ของศูนย์รับเรื่องร้องเรียนจากปัญหาการถูกฉ้อโกงหรือได้รับความไม่เป็นธรรมจากการทําธุรกรรมออนไลน์ควรจะ
เป็นหน่วยงานท่ีเป็นศูนย์กลางในการเชื่อมโยงกับหน่วยงานรับเรื่องร้องเรียนต่าง ๆ ที่มีอยู่ เพื่ออํานวยความสะดวก
ให้กับผู้มารับบริการสามารถติดต่องานไดแ้บบเบ็ดเสร็จในจุดเดียว (One Stop Services) หรือศูนย์รับเรื่องร้องเรียน
ดังกล่าวควรจะเป็นหน่วยงานรับเรื่องร้องเรียนที่มีการบริหารจัดการแบบรวมศูนย์เพียงหนึ่งเดียว  (Centralized) 
นอกจากนี้บางส่วนเห็นว่าศูนย์รับเรื่องร้องเรียนดังกล่าวควรเป็นหน่วยงานรับเรื่องร้องเรียนที่แยกออกไปตาม
ประเภทหรือลักษณะของแต่ละปัญหา อ้างอิงเรื่องเดียวกัน, หน้า 68-69. 
* สามารถศึกษารายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัญหาการโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดบนอินเทอร์เน็ต ได้จาก
เอกสาร European Parliament Study – Directorate general for internal policies - Policy Department 
A: Economic and Scientific policy about Misleading Advertising on the internet 
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โดยมีหลากหลายเหตุผลที่ต้องการดําเนินคดีเอากับผู้เผยแพร่บนอินเทอร์เน็ต เช่น ผู้เผยแพร่บน

อินเทอร์เน็ตมีอํานาจมากกว่า มีฐานะทางการเงินในทางธุรกิจที่มากกว่า  สามารถดําเนินคดีแบบกลุ่ม

ได้ (Class Action) เป็นต้น ซึ่งมีประเด็นทางกฎหมายขึ้นสู่ศาลเกี่ยวกับหน้าที่และความรับผิดของ 

ผู้เผยแพร่บนอินเทอร์เน็ตมากกว่าสิบปีที่ผ่านมา30 

อนึ่ง กรณีการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านทางโปรแกรม Google AdWords นั่นถือเป็น

รูปแบบหนึ่งของการซื้อขายสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นที่นิยมเป็นจํานวนมาก พบว่าใน

ประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรปต่างก็มีปัญหาจากการให้บริการผ่านทาง

โปรแกรมดังกล่าว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง โฆษณาท่ีทําให้เกิดความความใจผิดหรือหลอกลวงในสินค้าและ

บริการที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาอย่าง Google ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาของบุคคลสามแก่ผู้บริโภค 

สําหรับปัญหาอันเนื่องมาจากการซื้อสินค้าหรือบริการจากการโฆษณาผ่านโปรแกรม Google 

AdWords นั้น ปัจจุบันสามารถรวบรวมและจัดกลุ่มที่น่าสนใจได้ 3 รูปแบบที่สําคัญ โดยแต่ละ

รูปแบบเมื่อพิจารณากฎหมายที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์แห่งปัญหาเหล่านั้น จะพบว่า ผู้บริโภคใน

บางกรณีได้รับความคุ้มครองจากการโฆษณาสินค้าหรือบริการผ่านทางโปรแกรม Google AdWords 

ยังไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1) การโฆษณาที่ท าให้เข้าใจผิดหรือหลอกลวงในตัวบุคคลผู้เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการที่

ผู้บริโภคต้องการค้นหา  

การโฆษณาที่ทําให้เข้าใจผิดหรือหลอกลวงในตัวบุคคลผู้เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ ว่ามี

ความเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาให้ แก่ผู้บริโภค การ

หลอกลวงในกรณีนี้เป็นรูปแบบที่เกิดขึ้นเป็นส่วนใหญ่ โดยอาศัยความสําคัญของตัวบุคคลผู้เป็น

เจ้าของสินค้าหรือบริการ หรืออาศัยความเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งมักจะเกิดขึ้นกับกรณี

สินค้าหรือบริการที่มีชื่อเสียง  ผู้โฆษณาซึ่งเป็นธุรกิจอ่ืนที่มีลักษณะของธุรกิจเดียวกันกับธุรกิจที่มี

ชื่อเสียงเหล่านั้นจึงอาศัยช่องทางนี้ โดยการนําชื่อสินค้าหรือบริการของธุรกิจที่มีชื่อเสียง หรือชื่อทาง

การค้าอันเป็นธุรกิจของผู้อื่น ไม่ว่าจะเป็นชื่อห้างหุ้นส่วน บริษัท ชื่อเจ้าของธุรกิจมาเป็นส่วนประกอบ

                                           
30 Morley Samuel,  “How Broad Is Web Publisher Immunity Under §230 of the Communications 
Decency Act of 1996?,”  The Florida Bar Journal 84 (February, 2010): 8. 
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ในข้อความโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ชื่อหัวข้อ หรือชื่อที่อยู่เว็บไซต์ที่ต้องการให้ปรากฏในผลลัพธ์

การค้นหา ซึ่งการนําชื่อหรือข้อความที่มีส่วนเกี่ยวข้องนี้ไม่จําเป็นต้องเป็นชื่อในเครื่องหมายการค้าก็ได้  

ปัญหามักจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าและบริการจึงได้ค้นหาข้อมูลผ่านเครื่องมือ

สืบค้น (Search Engines) โดยผู้บริโภคต้องการค้นหาสินค้าและบริการของบุคคลคนหนึ่ง แต่ 

Google กลับแสดงผลการค้นหาสินค้าหรือบริการของบุคคลคนหนึ่งซึ่งไม่ได้เป็นไปตามเจตนาของ

ผู้บริโภคอันส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดคิดว่าเป็นสินค้าหรือบริการของบุคคลที่ตนค้นหาหรือมีความ

เกี่ยวข้องทางการค้ากับบุคคลที่ตนค้นหาจึงได้ซื้อสินค้าและใช้บริการของบุคคลที่ Google เป็นผู้

แสดงผลการค้นหาดังกล่าว 

ในต่างประเทศอย่างเช่นประเทศออสเตรเลียได้มีคดีซึ่ งมีข้อเท็จที่เกิดจากรูปแบบของปัญหา

ในลักษณะนี้31 กล่าวคือ ในประเทศออสเตรเลียได้มีประเด็นทางกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคอัน

เนื่องมาจากการพฤติกรรมของ Google ซึ่งเป็นผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นหาคําหรือ

ข้อความโฆษณาของผู้โฆษณา โดยไม่เป็นไปตามเจตนาของผู้บริโภคที่ต้องการค้นหาคําหรือข้อความ

โฆษณาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของบุคคลหนึ่ง แต่ผู้ให้บริการลงโฆษณากลับแสดงผลการค้นหา

โฆษณาของอีกบุคคลหนึ่ง จนทําให้เกิดความเข้าใจหรือหลอกลวงหรือมีแนวโน้มทําให้เกิดความเข้าใจ

หรือหลอกลวงว่า เป็นสินค้าหรือบริการของบุคคลที่ผู้บริโภคต้องการค้นหาอันเป็นการฝุาฝืนต่อ

บทบัญญัติกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศออสเตรเลีย เช่น ผู้บริโภคต้องการค้นหาคําหรือ

ข้อความโฆษณาของบริษัทท่องเที่ยวแห่งหนึ่งซึ่งมีชื่อว่า “Harvey World Travel” ผ่านเครื่องมือ

สืบค้นข้อมูล (Search engines) ของ Google ซึ่งเป็นผู้ให้บริการลงโฆษณา แต่ Google กลับ

แสดงผลการค้นหาคําหรือข้อความโฆษณาของบริษัท STA Travel ซึ่งเป็นบริษัทท่องเที่ยวอ่ืนแทนที่

จะเป็นคําหรือข้อความโฆษณาของ Harvey World Travel ผู้บริโภคจึงได้ตกลงใช้บริการของบริษัท 

STA Travel เพราะเข้าใจผิดคิดว่าเป็นการใช้บริการของ Harvey World Travel หรือมีความ

เกี่ยวข้องทางการค้ากับบริษัทดังกล่าว นอกจากนี้ยังมีปัญหาในลักษณะทํานองเดียวกันอันเกิดกับการ

ซื้อขายรถยนต์ของบริษัทฮอนด้า (Honda Australia Pty Ltd.) การซื้อขายนิตยสารชื่อดังของบริษัท

แห่งหนึ่ง และการให้บริการสําหรับธุรกิจฝึกสุนัข  

                                           
31 Google Inc v Australian Competition and Consumer Commission [2013] HCA 1, 6 February 2013. 
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ด้วยเหตุนี้  คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศ

ออสเตรเลีย (Australian Competition and Consumer Commission (ACCC)) จึงฟูอง Google 

ที่ได้แสดงผลการค้นหาคําหรือข้อความโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงหรือมีแนวโน้ม

ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงดังกล่าว เช่นนี้ ผลทางกฎหมายจะเป็นเช่นใด Google จะ

ปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภคด้วยเหตุที่ได้แสดงผลการค้นคําหรือข้อความโฆษณาที่ผู้โฆษณาซึ่งเป็น

บุคคลที่สามได้ลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords ได้หรือไม่ ซึ่งรายละเอียดและผลทาง

กฎหมายจะได้ศึกษาต่อไปในบทถัดไป 

สําหรับสหภาพยุโรปได้มีคดีหนึ่งที่สําคัญซึ่งมีลักษณะปัญหาคล้ายกับข้อเท็จจริงทํานองนี้เกิด

ขึ้นกับบริษัทจําหน่ายกระเป๋าชื่อดังอย่าง “Louis Vuitton”32 และเจ้าของเครื่องหมายการค้าอ่ืนอีก

สองรายอย่าง “Bourse des Vols”33 และ “Eurochallenges”34 โดย Google ได้แสดงผลการ

ค้นหาคําหรือข้อความโฆษณาของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามผ่านทางโปรแกรม Google AdWords 

ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดหลงเชื่อว่าเป็นโฆษณาของเจ้าของสินค้าที่แท้จริงจึงได้ตกลงซื้อสินค้าหรือใช้

บริการกับบริษัทที่ Google ได้แสดงผลการค้นหาดังกล่าว ซึ่งคดีที่เกิดขึ้นเหล่านี้ได้มีการรวมการ

พิจารณาเนื่องจากแต่ละคดีมีปัญหาข้อกฎหมายในลักษณะทํานองเดียวกันโดยศาลยุติธรรมแห่งสภาพ

ยุโรปซึ่งได้ส่งมาจากศาลสูงสุดของประเทศฝรั่งเศส ผลแห่งวินิจฉัยจะเป็นเช่นใด Google ในฐานะผู้

ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามจะได้รับความ

คุ้มครองภายใต้กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The EU Electronic Commerce Directive 

2000/31/EC Directive) หรือไม ่ซึ่งจะศึกษาในรายละเอียดในบทต่อไปเช่นกัน 

ส่วนในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น ปัญหาอันเกิดจากการให้บริการผ่านทางโปรแกรม Google 

AdWords มีปัญหาทางกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคที่มีประเด็นข้อกฎหมายที่มีลักษณะคล้ายกัน อัน

เนื่องจากการ Google ได้แสดงผลการค้นหาคําหรือข้อความโฆษณาของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สาม

ให้แก่ผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิดหรือหลงเชื่อว่าเป็นการให้บริการดาวน์โหลดเพลงที่ไม่

                                           
32 Google France and Google Inc v Louis Vuitton Malletier (C-236/08) 
33 Google France v Viaticum Luteciel (C-237/08) 
34 Google France v Centre national de recherché en relations humaines (CNRRH) (C-238/08) 
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เสียค่าบริการ (Free) ตามข้อความโฆษณาที่ Google ได้แสดงผลการค้นหาให้ไว้ เป็นเหตุให้ผู้บริโภค

ต้องเสียค่าบริการโหลดเพลงดังกล่าว35 

รูปแบบของปัญหาเหล่านี้ย่อมส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคที่เข้ามาสืบค้นข้อมูลและได้ตัดสินใจ

ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านการคลิกลิงค์โฆษณาที่ Google ได้แสดงผลการค้นหาข้อมูลเหล่านี้ ความ

เสียหายที่ได้รับคือ สินค้าหรือบริการที่ตนต้องการซื้อหรือใช้บริการนั้นไม่ตรงกับสิ่งที่ตนต้องการค้นหา

อย่างแท้จริง ทําให้ผู้บริโภคชําระค่าสินค้าหรือบริการไม่ต้องตามความประสงค์อันแท้จริง ทําให้

ผู้บริโภคบางรายต้องหาซื้อสินค้าหรือใช้บริการใหม่กับธุรกิจที่ตนต้องการซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้นอีก

ครั้ง ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องเสียค่าใช้จ่ายมากขึ้น หรือผู้บริโภคบางรายก็จําใจที่จะสูญเสียเงินเหล่านั้น

กับสินค้าหรือบริการของผู้โฆษณา เพราะไม่มีเงินเพียงพอในการหาซื้อสินค้าหรือบริการใหม่ที่ตรงตาม

ความต้องการของตน นอกจากนี้การได้มาซึ่งสินค้าของผู้โฆษณาที่ไม่ต้องตามความต้องการของ

ผู้บริโภคนั้นอาจได้รับสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ หรือด้วยกว่าสินค้าของธุรกิจของผู้อ่ืนที่ผู้บริโภคต้องการ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สินค้าของธุรกิจที่มีชื่อเสียง  

สําหรับกฎหมายที่เกี่ยวข้องในกรณีนี้ที่สําคัญ ได้แก่ กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ว่าด้วยเรื่อง

ความรับผิดเพ่ือละเมิด และกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค จากความสัมพันธ์ของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ

ปัญหาที่เกิดขึ้นในกรณีนี้จะพบว่า กรณีผู้โฆษณาได้โฆษณาสินค้าหรือบริการโดยทําให้เข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงในตัวบุคคลผู้เป็นเจ้าของสินค้าและบริการ หรือทําให้เข้าใจผิดคิดว่ามีความเกี่ยวข้องกันกับ

สินค้าหรือบริการของเจ้าของสินค้าและบริการที่แท้จริงก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผู้บริโภค ผู้โฆษณา

ย่อมต้องรับผิดเพ่ือละเมิดต่อผู้บริโภคภายใต้บทบัญญัติมาตรา 420 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและ

พาณิชย์ซึ่งเป็นการเยียวยาความเสียหายภายใต้กฎหมายทั่วไป  

อย่างไรก็ตามเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคภายใต้กฎหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและรัดกุมมากขึ้น 

เพราะในบางครั้งผู้บริโภคไม่อาจสืบทราบหรือติดตามตัวบุคคลที่สามที่ได้แสดงข้อความโฆษณา

เหล่านั้นได้ หรือเป็นภาระเกินควรในการติดตามเอากับบุคคลเหล่านี้ได้ เนื่องด้วยจากสภาพโดยทั่วไป

ของการซื้อขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคไม่ได้ติดต่อกับผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการที่

แท้จริงโดยเห็นตัวบุคคลอันจะสามารถง่ายต่อการตรวจสอบ หรือไม่ทําให้เกิดความความใจผิด ใน

สินค้าหรือบริการ ผู้ให้บริการลงโฆษณาอย่าง Google ซึ่งเป็นผู้ให้บริการรายใหญ่และเป็นผู้นํา

                                           
35 Goddard v. Google, Inc., 640 F. Supp. 2d 1193 (N.D. Cal. Jul. 30, 2009) 
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โฆษณาเหล่านั้นมาจัดทําเป็นลิงค์โฆษณาเผยแพร่และได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาต่อผู้บริโภคซึ่งมี

จํานวนมากที่มาใช้บริการสืบค้นหาข้อมูลกับตน เช่นนี้ Google จะต้องเข้ามาร่วมรับผิดต่อผู้บริโภค

หรือยกข้อต่อสู้ใดเพ่ือปฏิเสธความรับผิดจากการกระทําของตนได้หรือไม่ เพ่ือให้คุ้มครองผู้บริโภคได้

อย่างมีประสิทธิมากขึ้น 

 ในมุมมองของกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ที่ห้ามมิให้โฆษณาโดยมีข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือใช้

ข้อความที่อาจก่อให้เกิดความเสียหายต่อสังคมเป็นส่วนรวม โดยมีข้อความที่จะก่อให้เกิดความเข้าใจ

ผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอันไม่เป็นความจริง กรณีเช่นนี้จะหมายรวมถึงผู้ให้บริการ

ลงโฆษณาท่ีเผยแพร่ข้อความโฆษณาของผู้โฆษณาด้วยหรือไม่ 

 นอกจากนี้ภายใต้กฎหมายดังกล่าวยังไม่มีบทบัญญัติว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการลง

โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะ เช่นนี้ ผู้ให้บริการลงโฆษณาควรมีหน้าที่ในการตรวจสอบ

ข้อความโฆษณาท่ีเผยแพร่ หรือจัดการกับปัญหาเหล่านั้นหลังจากที่ได้รับการแจ้งเตือนจากผู้ซื้อสินค้า

หรือบริการแล้วหรือไม่ เมื่อยังไม่มีบัญญัติเกี่ยวกับความรับผิดของผู้ ให้บริการลงโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตต่อผู้บริโภคไว้โดยเฉพาะ การคุ้มครองผู้บริโภคภายใต้พระราชบัญญัติดังกล่าวจะมี

ประสิทธิภาพและคุ้มครองผู้บริโภคในอย่างเป็นธรรมในกรณีการซื้อขายสิ นค้าและบริการบน

อินเทอร์เน็ตหรือไม่ ซึ่งปัญหาในรูปแบบการโฆษณานี้จะนํามาศึกษาถึงรายละเอียดต่อไป  

 

 2) การหลอกลวงให้ซ้ือสินค้าหรือบริการ แต่ผู้บริโภคไม่ได้รับสินค้าหรือใช้บริการเหล่านั้น 

 รูปแบบนี้เป็นอีกรูปแบบการหลอกลวงลักษณะหนึ่ง ซึ่งในประเทศไทยก็มีข้อเท็จจริงลักษณะ

เช่นนี้เกิดขึ้นแต่เป็นการร้องเรียนจากการโฆษณาในกรณีทั่วไปบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งได้มีการร้องเรียนไป

ยังสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคเป็นจํานวนมาก โดยเป็นกรณีหลอกลวงให้ซื้อสินค้าหรือ

บริการกับธุรกิจผู้โฆษณา เมื่อผู้บริโภคหลงเชื่อข้อความโฆษณาเหล่านั้นและได้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการกับผู้บริโภค กลับปรากฏว่าผู้บริโภคไม่ได้รับสินค้าหรือบริการทั้งที่ได้ชําระค่าสินค้าหรือบริการ

ไว้ล่วงหน้าแล้ว ทําให้ผู้บริโภคสูญเสียเงินทั้งหมดที่ได้ชําระค่าสินค้าหรือบริการเหล่านั้น โดยไม่ได้รับ

สินค้าหรือบริการเหล่านั้น 

กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับปัญหารูปแบบนี้ที่สําคัญ คือ กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ว่าด้วยหนี้และ

สัญญา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเอกเทศสัญญาว่าด้วยซื้อขาย  การทําสัญญาซื้อขายนั้นเป็นสัญญาต่าง



 

 

31 

ตอบแทน โดยผู้ชื้อและผู้ขายมีหน้าที่ต่อกันคือ ผู้ซื้อมีหน้าที่ที่ต้องชําระราคาสินค้าหรือบริการให้แก่

ผู้ขายให้ถูกต้องครบถ้วน ในขณะเดียวกันผู้ขายก็มีหน้าที่ที่ต้องส่งมอบสินค้าหรือให้ใช้บริการของตน

ให้แก่ผู้ซื้อ กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เมื่อผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าหรือบริการได้ชําระหนี้ของตนให้แก่ผู้

โฆษณาแล้ว ผู้โฆษณาย่อมมีหน้าที่ที่ต้องปฏิบัติการชําระหนี้ตอบแทนให้แก่ผู้บริโภค โดยการส่งมอบ

ทรัพย์สินซึ่งขายนั้นให้แก่ผู้ซื้อซึ่งเป็นหน้าที่สําคัญของผู้ขายในสัญญาซื้อขาย ดังจะเห็นได้จากมาตรา 

461 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์  

เมื่อข้อเท็จจริงปรากฏว่า ผู้โฆษณาซึ่งเป็นผู้ขายไม่ส่งมอบสินค้าหรือให้บริโภคซึ่งเป็นผู้ซื้อ

สินค้าหรือบริการที่ได้ชําระค่าสินค้าหรือบริการแล้วนั้น การกระทําของผู้โฆษณาย่อมเป็นการผิด

สัญญาซื้อขายหรือผิดสัญญาให้บริการเหล่านั้นต่อผู้บริโภค ผู้โฆษณาย่อมต้องรับผิดต่อผู้บริโภคในทาง

สัญญา ซึ่งรูปแบบของปัญหานี้ผู้บริโภคจะได้รับการเยียวยาความเสียหายจากผู้โฆษณาได้อย่างชัดเจน 

 

3) การหลอกลวงให้ซื้อสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่ง แต่ผู้บริโภคกลับได้รับสินค้าหรือบริการอีก

อย่างหนึ่ง 

สําหรับรูปแบบสุดท้ายนี้ เป็นการหลอกลวงผ่านข้อความโฆษณาเพ่ือให้ซื้อสินค้าหรือใช้

บริการของตน เมื่อผู้บริโภคหลงเชื่อข้อความโฆษณาเหล่านั้นและได้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการกับผู้

โภค ปรากฏว่าสินค้าหรือบริการที่ตนได้รับกลับเป็นอีกอย่างหนึ่ง เช่น ผู้บริโภคต้องการสั่งซื้อเสื้อของ

บริษัทเอ แต่เมื่อผู้บริโภคชําระค่าเสื้อแล้วกลับได้รับเสื้อของบริษัทบี หรือผู้บริโภคต้องการใช้บริการ

กําจัดยุง แต่เมื่อผู้บริโภคได้ชําระค่าบริการแล้วกลับได้รับบริการกําจัดปลวกแทน ซึ่งความเสียหายที่

ผู้บริโภคได้รับที่สําคัญคือ การชําระค่าสินค้าหรือบริการและได้รับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องตาม

ประสงค์ท่ีผู้บริโภคต้องการ ทําให้ผู้บริโภคบางรายต้องหาสินค้าหรือบริการรายใหม่และสูญเสียเงินใน

การหาซื้อสินค้าหรือบริการใหม่อีกครั้ง  

กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับปัญหารูปแบบนี้ที่สําคัญ คือ กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ว่าด้วยหนี้และ

สัญญา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเอกเทศสัญญาว่าด้วยซื้อขาย เนื่องด้วยการทําสัญญาซื้อขายนั้นเป็น

สัญญาต่างตอบแทน โดยผู้ชื้อและผู้ขายมีหน้าที่ต่อกัน แต่กรณีนี้จะแตกต่างจากกับรูปแบบก่อนหน้า 

คือ กรณีผู้บริโภคได้รับการชําระหนี้ตามสัญญา แต่สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับนั้นเป็นการชําระหนี้ที่ไม่ถูกต้อง

ตามความประสงค์แห่งมูลหนี้ในสัญญาที่เป็นบ่อเกิดแห่งหนี้นั้น เช่นนี้ แม้ว่าผู้โฆษณาจะได้ส่งมอบ

สินค้าหรือให้บริการแก่ผู้บริโภคที่ได้ชําระค่าสินค้าหรือบริการเหล่านั้นแล้ว แต่เมื่อผู้โฆษณาซึ่งเป็น
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ผู้ขายหรือผู้ให้บริการกลับส่งมอบสินค้าผิดไปจากที่ตกลงไว้ในสัญญาหรือให้บริการผิดแผกแตกต่างไป

จากเจตนาหรือข้อตกลงในสัญญา ผู้บริโภคย่อมมีสิทธิเรียกค่าสินไหมทดแทนเพ่ือความเสียหายอันเกิด

แต่การนั้นได้ ทั้งนี้ ตามมาตรา 215 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ซึ่งรูปแบบของปัญหานี้

ผู้บริโภคจะได้รับการเยียวยาความเสียหายจากผู้โฆษณาได้อย่างชัดเจน 

จากรูปแบบของปัญหาที่สําคัญอันเกิดขึ้นจากการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google 

AdWords นั้น จะเห็นได้ว่า สองรูปแบบสุดท้ายนั้น ผู้บริโภคจะได้รับการเยียวยาจากผู้โฆษณาได้อย่าง

ชัดเจนภายใต้กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ว่าด้วยหนี้และสัญญา ในขณะที่รูปแบบแรก นั่นคือ การ

โฆษณาท่ีทําให้เข้าใจผิดหรือหลอกลวงในตัวบุคคลผู้เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ ว่ามีความเกี่ยวข้อง

กับสินค้าหรือบริการที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาให้แก่ผู้บริโภค รูปแบบนี้ยังไม่มีความ

ขัดเจนในทางกฎหมายว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาจะต้องมีส่วนรับผิดต่อผู้บริโภคด้วยหรือไม่ ซึ่งรูปแบบ

ของปัญหาในกรณีแรกนี้จะเป็นปัญหาหลักอันนํามาสู่การศึกษาและวิเคราะห์กฎหมายในวิทยานิพนธ์

เล่มนี้ต่อไป เพ่ือพิจารณาว่าในข้อเท็จจริงตามรูปแบบดังกล่าว ภายใต้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้าน

การโฆษณามีหลักเกณฑ์ความรับผิดของผู้ให้บริการโฆษณาต่อผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนและเป็นธรรม

ต่อผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพแล้วหรือไม่ 

 

2.4 เหตุผลการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords 

 เนื่องด้วยการซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยทั่วไป ผู้ซื้อและผู้ขายต่างมีหน้าที่ซึ่งกันและกัน 
กล่าวคือ ผู้ขายมีหน้าที่ต้องส่งมอบสินค้าหรือให้บริการแก่ผู้ซื้อ ส่วนผู้ซื้อก็มีหน้าที่ต้องชําระค่าสินค้า
หรือบริการตอบแทน นอกจากนี้ผู้ซื้อยังมีหน้าที่จะต้องใช้ความระมัดระวังในการตรวจสอบสินค้าหรือ
บริการก่อนตกลงซื้อขายสินค้าหรือขอใช้บริการทุกครั้ง ซึ่งกรณีนี้ผู้ซื้อสามารถตรวจสอบได้โดยง่าย
เนื่องจากการซื้อขายสินค้าหรือบริการได้กระทําต่อบุคคลโดยเฉพาะหน้า หากสินค้าหรือบริก ารไม่
ถูกต้องตรงตามเจตนา ผู้บริโภคย่อมมีสิทธิปฏิเสธไม่รับสินค้าหรือไม่ชําระราคาสินค้าหรือบริการได้ 

แต่หากเป็นการซื้อขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต ผู้ซื้อไม่สามารถตรวจสอบสินค้าหรือ
บริการได้โดยง่ายหรือไม่อาจตรวจสอบสินค้าหรือบริการได้เลย เนื่องจากสภาพของการซื้อขายบน
อินเทอร์เน็ตไม่เอ้ืออํานวย กล่าวคือ การซื้อขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ตมักกระทําต่อบุคคลที่



 

 

33 

อยู่ห่างโดยระยะทาง มิได้กระทําต่อบุคคลที่อยู่เฉพาะหน้า36 ทําให้ผู้ซื้อไม่เห็นสินค้าหรือทดลองสินค้า
เหล่านั้นก่อนตัดสินใจซื้อ37 และโดยทั่วไปผู้ซื้อมักสังเกตเอาจากรูปภาพโฆษณาหรือข้อความโฆษณา
ชวนเชื่อแทนที่จะได้เห็นหรือสัมผัสสินค้าของจริง  

นอกจากนี้การโฆษณาผ่านลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) ซึ่งจะเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์ของ 
ผู้โฆษณาที่เป็นผู้ขายสินค้าหรือให้บริการ ในบางครั้งก็ยากต่อการตรวจสอบความถูกต้องแท้จริงของ
เจ้าของเว็บไซต์ที่โฆษณาสินค้านั้น เพราะมีความเป็นไปได้ที่ผู้โฆษณาซึ่งเป็นเจ้าของเว็บไซต์อาจปลอม
หรือเลียนแบบเว็บไซต์เจ้าของที่แท้จริง ทําให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนหลงผิดคิดว่าเป็นเว็บไซต์ของ
เจ้าของที่แท้จริง อีกทั้งผู้บริโภคส่วนใหญ่ มักไม่ทราบหรือยากต่อการจดจําเกี่ยวกับที่อยู่ของเว็บไซต์ 
(URL) จึงทําให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดหรือถูกหลอกลวงได้ง่ายกว่าการซื้อขายสินค้าหรือบริการทั่วไป 
นอกจากนี้ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการไม่สามารถเรียกร้องเอากับผู้ขายหรือยากในการติดตามตัวมา
ดําเนินคดีในทางแพ่ง เนื่องจากผู้ขายสินค้าหรือบริการนั้นอาจไม่มีหน้าร้านทางกายภาพ หรือผู้ขาย
สินค้าหรือบริการใช้นามแฝงแทนชื่อที่แท้จริง จึงทําให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องยอมสูญเสียเงินที่ได้ชําระ
ไป หรือรับสินค้าหรือบริการที่ไม่ถูกต้องตรงตามเจตนานั้นไว้ เพราะไม่ทราบว่าจะติดตามตัวผู้ขายได้
อย่างไร อีกทั้งมูลค่าการสูญเสียอาจไม่คุ้มกับค่าใช้จ่ายในการดําเนินคดี ด้วยเหตุนี้ในหลายประเทศ
ผู้บริโภคจึงเรียกร้องเอากับผู้ให้บริการทางอินเทอร์เน็ตที่ได้เผยแพร่โฆษณาให้แก่ตนดังที่ได้อธิบาย
มาแล้วในหัวข้อ 2.3 

อย่างไรก็ตามผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ได้เผยแพร่เนื้อหาโฆษณาของบุคคลที่สามไปยัง
ผู้บริโภคเป็นการกระทําในฐานะตัวกลาง โดยทั่วไปย่อมไม่ต้องรับผิดต่อผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จาก
แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งข้อมูลเบื้องต้นของกฎหมายคอมมอนลอว์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป ซึ่งมีแนวความคิดเกี่ยวกับความรับผิดใน
ฐานะสื่อกลาง (Conduit Liability) โดยแยกออกต่างหากจากความรับผิดของผู้เผยแพร่ (Publisher 
Liability) และความรับผิดของผู้จัดจําหน่าย (Distributor Liability) เพราะให้ความสําคัญกับการ
พัฒนาทางด้านเทคโนโลยี ความเจริญก้าวหน้าและประโยชน์อ่ืนอันสืบเนื่องจากการพัฒนาทางด้าน
อินเทอร์เน็ต   โดยเห็นว่าผู้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ตนั้นไม่ควรถูกปิดกั้นจากความกลัวที่จะถูก
ดําเนินคดีอันเนื่องมาจากการเผยแพร่เนื้อหาของบุคคลที่สาม อันเป็นอุปสรรคต่อการพัฒนาประเทศ  

                                           
36 ศูนย์นิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์,  เอกสารประกอบการสัมมนาทางวิชาการ เรื่อง “รู้เท่า 
เข้าใจ ปัญหาซื้อขายออนไลน์” เสนอที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ท่าพระจันทร์ 20 มีนาคม 2558. (เอกสารไม่
ตีพิมพ์เผยแพร่) หน้า 1. 
37 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน),  กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 
รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2557, หน้า 56. 
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เพราะการพัฒนาทางอินเทอร์เน็ตที่รวดเร็วจะทําให้แหล่งการศึกษาและข้อมูลข่าวสารมีความก้าวหน้า
และทันสมัยอันเป็นประโยชน์ต่อพลเมือง อีกทั้งมีความหลากหลายในวาทกรรมทางการเมือง เปิด
โอกาสทางวัฒนธรรมและลู่ทางที่หลากหลายของกิจกรรมทางปัญญา ทําให้เกิดผลกําไรและความ
เจริญรุ่งเรืองแก่พลเมือง38  

สําหรับแนวความคิดในเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับความผิดในการส่งข้อมูลเบื้องต้นภายใต้ระบบ
กฎหมายคอมมอนลอว์นั้น ได้จําแนกเป็น 2 ประเภท คือ ความรับผิดของผู้พูดเริ่มแรก (Primary 
Speaker Liability) และความรับผิดของตัวกลาง (Intermediaries) ซึ่งมีทฤษฎีที่เกี่ยวข้องที่สําคัญ
แยกเป็น 3 ประเภท คือ ความรับผิดของผู้เผยแพร่ (Publisher Liability) ความรับผิดของผู้จัด
จําหน่าย (Distributor Liability) และความรับผิดในฐานะสื่อกลาง (Conduit Liability)39 ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ต่อไปนี้  

สําหรับความรับผิดของผู้พูดเริ่มแรก (Primary Speaker Liability) นั้นจะเกี่ยวข้องกับแหล่ง
เริ่มแรกของข้อมูลที่ทําให้เกิดอันตราย ซึ่งผู้พูดอาจต้องรับผิดในฐานะเป็นผู้พูดเริ่มแรก (Primary 
Speaker) ทั้งนี้ ความรับผิดสามารถเกิดขึ้นได้ภายใต้ทฤษฎีทางกฎหมายที่แตกต่าง ซึ่งหลักฐานแห่ง
ความผิดที่เกิดขึ้นอย่างน้อยผู้กระทําจะต้องผิดฐานประมาทเลินเล่อให้ผู้ อ่ืนได้รับอันตราย และ
ข้อความดังกล่าวส่งผลให้เกิดอันตรายแก่ผู้อื่นจากการเผยแพร่ข้อความเหล่านั้น* 

ส่วนความรับผิดของตัวกลาง (Intermediaries) ประเภทแรกนั้นคือ ความรับผิดของผู้
เผยแพร่ (Publisher Liability) บุคคลที่เผยแพร่ข้อความไปยังอีกบุคคลหนึ่งอาจต้องรับผิด
เช่นเดียวกันราวกับบุคคลนั้นเป็นผู้พูดเริ่มแรก (Primary Speaker) 40 หากรู้ถึงเนื้อหาที่เผยแพร่ หรือ
มีความสามารถในการควบคุมเนื้อหาที่เผยแพร่41 เช่นนี้ผู้เผยแพร่เกี่ยวกับหนังสือพิมพ์อาจต้องรับผิด
ในสิ่งที่ปรากฏในหน้ากระดาษท่ีตนได้เผยแพร่42 

                                           
38 Morley Samuel,  “How Broad Is Web Publisher Immunity Under §230 of the Communications 
Decency Act of 1996?,”  The Florida Bar Journal 84 (February, 2010): 8. 
39 Ardia, David S.,  “Free Speech Savior or Shield for Scoundrels: An Empirical Study of 
Intermediary Immunity under Section 230 of the Communications Decency Act,” Loyola of Los 
Angeles Law Review 43, Rev. 373 (2010): 396. 
* แต่ส่วนมากมักเป็นกรณีของการฟูองร้องฐานหมิ่นประมาท ไม่ว่าจะเป็นการดูหมิ่น หมิ่นประมาท การใส่ร้ายผู้อื่น 
บุคคลหรือนิติบุคคลก็อาจต้องรับผิดสําหรับความผิดฐานหมิ่นประมาทได้ หากผู้นั้นเป็นผู้กล่าวข้อความที่ทําให้เสีย
ช่ือเสียงหรือไม่ถูกต้องเกี่ยวกับผู้อื่นไปยังบุคคลที่สาม อ้างอิงเรื่องเดียวกัน, หน้า 395. 
40 RESTATEMENT (SECOND) OF TORTS § 581 cmt. g (1977). 
41 RESTATEMENT (SECOND) OF TORTS § 581 cmt. c (1977); W. PAGE KEETON, ET AL., PROSSER & 
KEETON, THE LAW OF TORTS § 113, at 810 (5th ed. 1984); Loftus E. Becker Jr., The Liability of 



 

 

35 

สําหรับผู้จัดจําหน่าย (Distributors) อย่างห้องสมุด ร้านจําหน่ายหนังสือพิมพ์ทั่วไป หรือร้าน

ขายหนังสืออาจต้องรับผิดในฐานะผู้จัดจําหน่าย (Distributor Liability) แต่เป็นความรับผิดที่จํากัด

อย่างมาก กล่าวคือ ผู้จัดจําหน่ายโดยทั่วไปไม่ต้องรับผิดสําหรับเนื้อหาที่ตนจัดจําหน่าย เพราะ

โดยทั่วไปผู้จัดจําหน่ายมักไม่มีหน้าที่ในการตรวจสอบสิ่งที่เผยแพร่ เว้นแต่บุคคลเหล่านั้นได้รู้หรือมีเหตุ

อันควรรู้ถึงการละเมิดอันเป็นสาระสําคัญหรือการกระทําที่ผิดกฎหมาย* หรือการสื่อสารไปยังผู้อ่ืนนั้น

ได้กระทําไปในลักษณะที่มีอํานาจครอบงําหรือควบคุมในเนื้อหา43  

ส่วนความรับผิดในฐานะสื่อกลาง (Conduit Liability) นั้นจะน้อยกว่าความรับผิดของผู้จัด

จําหน่าย (Distributor Liability) ซึ่งตัวกลางในฐานะสื่อกลางนี้ต้องมีหน้าที่ต่อสาธารณะในการ

ยอมรับหรือการส่งผ่านข้อความจากบุคคลหนึ่งที่เป็นผู้ให้เนื้อหาการเผยแพร่ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง

อย่างเช่น บริษัทที่เก่ียวกับการดําเนินกิจการทางโทรศัพท์หรือโทรสาร โดยปกติแล้วสื่อกลางกรณีนี้ไม่

ต้องรับผิดในความผิดและความไม่รู้ นอกจากนี้การรู้เพียงฝุายเดียวยังไม่เพียงพอที่จะทําให้สื่อกลาง

เหล่านี้ต้องรับผิด** อย่างไรก็ตามสื่อกลางนี้หากไม่มีหน้าที่ต่อสาธารณะในการส่งผ่านข้อมูลก็ไม่อาจ

ได้รับสิทธิพิเศษในการปกปูองความรับผิดที่เกิดขึ้น แต่สื่อกลางดังกล่าวอาจต้องไปพิจารณาความรับ

ผิดในฐานะความรับผิดของผู้จัดจําหน่ายซึ่งจะขึ้นกับการรู้หรือมีเหตุอันควรรู้ ถึงการกระทําที่ผิด

กฎหมายนั้น44  

จะเห็นได้ว่า กฎหมายให้ความคุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในฐานะตัวกลาง ย่อมทําให้

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมักยกขึ้นกล่าวอ้างเพ่ือปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภคในทุกกรณี เช่นนี้ ย่อมไม่

เป็นธรรมต่อผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรณีที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมีส่วนรู้เห็นกับการกระทําของ

บุคคลที่สาม ทําให้ผู้บริโภคต้องแบกรับภาระอันเกินสมควร อีกทั้งความเสียหายที่เกิดขึ้นอาจ

แพร่กระจายเป็นวงกว้างจนกว่าจะมีการระงับ ถอนข้อมูลเหล่านั้นออกจากระบบอินเทอร์เน็ตเช่นนี้ 

                                                                                                                         
Computer Bulletin Board Operators or Defamation Posted by Others, 22 CONN. L. REV. 203, 222 
(1989). 
42 Ibid, p. 397. 
* ตัวอย่างในคดี Tacket v. General Motors Corp., 836 F.2d 1042, 1046-47 (7th Cir. 1987); 
RESTATEMENT (SECOND) OF TORTS § 581(1) (1977). คดีนี้ศาลตัดสินให้ห้องสมุดไม่ต้องรับผิดในความผิด 
43 Ibid, pp. 397-398. 
** เพื่อปูองกันอัตถประโยชน์สาธารณะจากการส่งผ่านข้อความ RESTATEMENT (SECOND) OF TORTS § 612 (2) 
cmt. g (1977). ซึ่งใช้กับการส่งผ่านท่ัวไป (Common Carriers) 
44 Ibid., pp. 398-401. 
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จึงสมควรกําหนดขอบเขตความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตหรือไม่ เพ่ือบรรเทาความเสียหายที่

เกิดขึ้น อีกทั้งผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตก็ได้รับประโยชน์จากผู้บริโภคที่นิยมมาใช้บริการ แม้จะไม่คิด

ค่าบริการเอากับผู้บริโภค แต่ผลประโยชน์ที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้รับส่วนใหญ่มาจากรายได้และ

ผลกําไรจากการให้เช่าพื้นที่โฆษณาให้แก่ผู้โฆษณาที่อาศัยค่านิยมของผู้บริโภค ในทางกลับกัน หากไม่

มีผู้บริโภคที่มาใช้บริการหรือมีจํานวนน้อย ผู้โฆษณาย่อมไม่นิยมหรือตกลงทําสัญญาขอใช้บริการเช่า

พ้ืนที่โฆษณาและให้จัดทําโฆษณา ส่งผลให้รายได้ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตย่อมน้อยลง  

ด้วยเหตุผลเหล่านี้เองจึงจําต้องให้ความคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณา เพ่ือความเป็นธรรม
และไม่ขัดต่อกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค เพ่ือมิให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตยกกล่าวอ้างได้ทุกกรณีเพ่ือ
ปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภค ซึ่งในปัจจุบันประเทศไทยเริ่มเห็นความสําคัญต่อปัญหาดังกล่าวที่
เกิดข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เริ่มมีการจัดสัมมนาทางวิชาการเกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ต 
ตลอดจนกระแสสังคมและมุมมองความคิดต่อความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในเนื้อหาของ
บุคคลที่สามที่ได้กระทําผิดกฎหมายต่อผู้ อ่ืน* ซึ่งกฎหมายของประเทศไทยในปัจจุบันจะสามารถ
แก้ปัญหาดังกล่าวและให้ความคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมและชัดเจนในผลของกฎหมาย
เพียงใดนั้นจะศึกษาในวิทยานิพนธ์เล่มนี้ต่อไป 

                                           
* ไทยได้มีการจัดงานสัมมนาทางวิชาการเรื่อง “รู้เท่า เข้าใจ ปัญหาซื้อขายออนไลน์” จัดที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ท่าพระจันทร์ วันที่ 20 มีนาคม 2558 นอกจากนี้ไทยเคยมีคําพิพากษาเกี่ยวกับความรับผิดของผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตที่ได้แสดงเนื้อหาของบุคคลที่สามต่อผู้ใช้บริการผ่านพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทําความผิดเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 ซึ่งหลังจากมีคําพิพากษาได้มีกระแสวิพากษ์วิจารณ์และแสดงความคิดเห็นต่อผลแห่งคํา
วินิจฉัยเกี่ยวกับความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในสังคมไทยซึ่งสามารถนํามาเทียบเคียงกับความรับผิดใน
กรณีการซื้อขายบนอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นตัวอย่างรูปแบบหนึ่งของการกระทําผิดกฎหมายเช่นกัน โดยอาศัยช่อง
ทางการให้บริการบนอินเทอร์เน็ต 



 

 

บทที่ 3 
กฎหมายที่เกีย่วข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทาง 

โปรแกรม Google AdWords ในต่างประเทศ 
 

3.1 ความน า  
 ในประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป จะมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับ

การคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาที่คล้ายกัน เพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคจากข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิด

ความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงจากผู้โฆษณา แต่หากข้อความโฆษณาเหล่านั้นเป็นการเผยแพร่ข้อมูล

โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ตโดยมีผู้ให้บริการลงโฆษณาเป็นสื่อกลางในการส่งผ่านข้อมูลจากผู้โฆษณาไป

ยังผู้บริโภค เช่นนี้ ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะต้องมีส่วนรับผิดต่อผู้บริโภคในการแสดงผลการค้นหา

โฆษณาจากการบรรจุข้อความของผู้โฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงให้แก่ผู้ บริโภค

หรือไม ่

โดยภาพรวมแล้วประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรปต่างให้ความ

คุ้มครองผู้บริโภคในกรณีนี้น้อยกว่ากรณีเรียกร้องเอากับผู้โฆษณาโดยตรง กล่าวคือ ประเทศ

ออสเตรเลียจะให้สิทธิผู้ให้บริการลงโฆษณาในการยกข้อต่อสู้ในฐานะผู้เผยแพร่ (Publisher) เพ่ือ

ปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภค หรือในประเทศสหรัฐอเมริกามีหลักการคุ้มกันในฐานะผู้ให้บริการ

เผยแพร่บนอินเทอร์เน็ต หรือแม้แต่สหภาพยุโรปก็ให้ความคุ้มครองผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ส่งผ่าน

ข้อมูลจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลโดย เช่นกัน ด้วยเหตุผลและแนวความคิดเกี่ยวกับคุ้มครองผู้บริโภค

จากการโฆษณาของผู้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ตในระบบกฎหมายคอมมอนลอว์ซึ่งได้กล่าวไว้แล้วในบท

ก่อนหน้านี้ 

 อย่างไรก็ตามเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคให้ได้รับความเป็นธรรม กฎหมายในต่างประเทศต่างก็มี

ข้อยกเว้นหรือทําให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภคได้ เช่น กฎหมายแห่ง

ประเทศออสเตรเลียจะบัญญัติความรับผิดแบบเสริมมารองรับความผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา ส่วน

ในสหรัฐอเมริกานั้นก็มีข้อยกเว้นโดยบทบัญญัติแห่งกฎหมายและข้อยกเว้นอันเกิดจากการตีความของ

ศาล ส่วนกฎหมายในสหภาพยุโรปนั้นจะแตกต่างออกไปจากกฎหมายแห่งประเทศออสเตรเลียและ

ประเทศสหรัฐอเมริกา กล่าวคือ สหภาพยุโรปจะใช้กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic 

Commerce Directive) ในการคุ้มครองผู้บริโภคบนสื่ออินเทอร์เน็ต โดยกฎหมายจะจัดแบ่งลักษณะ
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ของผู้ให้บริการบนสื่ออินเทอร์เน็ต โดยในแต่ละลักษณะจะมีข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจ

ไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมายดังกล่าวซึ่งรายละเอียดทั้งหมดเหล่านี้จะกล่าวต่อไปในบทนี้ 

สําหรับขอบเขตการศึกษาในบทนี้จะศึกษาในรายละเอียดของกฎหมายของประเทศเฉพาะ

ประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป ซึ่งในแต่ละประเทศจะศึกษาภาพรวม

ของกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค หลักการทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการวินิจฉัย

ความผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาต่อผู้บริโภค และกรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจได้รับความ

คุ้มครอง 

 

3.2 ประเทศออสเตรเลีย 

3.2.1 ภาพรวมของกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค 

ประเทศออสเตรเลียมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตผ่านทางกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคที่ชื่อว่า พระราชบัญญัติการแข่งขันทางค้าและ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (The Competition and Consumer Act 2010 (Cth))* โดยกฎหมาย

คุ้มครองผู้บริโภคนั้นจะบัญญัติไว้ในตารางที่ 2 แห่งพระราชบัญญัติดังกล่าว ซึ่งกฎหมายฉบับนี้มีผล

บังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม 2554 เป็นต้นไป1  

                                           
* สําหรับแนวคิดของกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศออสเตรเลียโดยทั่วไปนั้น เห็นว่า การโฆษณาเป็น
พฤติกรรมในทางธุรกิจที่อาจส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคไปพร้อมกับผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นคู่แข่งทางการค้า ดังนั้นการ
คุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาจึงไม่ได้คุ้มครองผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว แต่ยังคงคุ้มครองผู้ประกอบธุรกิจที่เป็น
คู่แข่งทางการค้าไปด้วย อ้างอิงจากสุษม ศุภนิตย์,  คําอธิบายกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค (กรุงเทพ: สํานักพิมพ์แห่ง
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2557), หน้า 170. กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคนั้นจะคุ้มครองผู้บริโภคที่เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งผู้บริโภคนั้นอาจเป็นบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลก็ได้ อย่างไรก็ตามในบางบทบัญญัติก็อาจ
จํากัดนิยามของคําว่า “ผู้บริโภค (Consumers)” ซึ่งจํากัดเฉพาะผู้บริโภคสินค้าหรือบริการเท่านั้น ไม่รวมกรณีทํา
ธุรกรรมทางพาณิชย์ อนึ่ง ภายใต้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศออสเตรเลียจะครอบคลุมไปถึงบทบัญญัติ
หลักในการคุ้มครองผู้บริโภค การห้ามพฤติกรรมที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง  พฤติกรรมที่ไม่
สมเหตุสมผล ข้อสัญญาที่ไม่เป็นธรรม ตลอดจนความปลอดภัยในสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ อ้างอิง
จาก Australia government,  The Australia Consumer Law : A guide to provisions (Australia: 
Attorney General‖s Department, 2010), p. 4. 
1 Australia government,  The Australia Consumer Law : An Introduction (Australia: Attorney 
General‖s Department, 2010), p. 14. 
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ก่อนการตราพระราชบัญญัติฉบับนี้ ประเทศออสเตรเลียมีพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า 

พ.ศ. 2517 (The Trade Practice Act 1974 (Cth)) บังคับใช้ ซึ่งได้ถูกยกเลิกไปในเวลาต่อมา2 

อย่างไรก็ตาม บทบัญญัติกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาของเดิมได้นํามาบัญญัติไว้ใน

กฎหมายใหม่ฉบับนี้ด้วยเช่นกัน ซึ่งพระราชบัญญัติฉบับหลังนี้ ใช้บังคับกับคนในชาติ และนํามาใช้กับ

คนในแต่ละรัฐของออสเตรเลีย พ้ืนที่อาณาเขตและเครือจักรภพแห่งประเทศออสเตรเลียด้วย โดย

บังคับของกฎหมายผ่านทางศาล และมีอํานาจบริหารที่สําคัญผ่านทางคณะกรรมการแข่งขันทางการ

ค้าและคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศออสเตรเลีย (The Australian Competition and Consumer 

Commission (ACCC))3   

สําหรับการคุ้มครองผู้บริโภคจากการที่ผู้ให้บริการโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาข้อมูลโฆษณา

ที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง โดยการบรรจุข้อความของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามนั้น

ปรากฏอยู่ในบทบัญญัติมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค 

พ.ศ. 2553 (Section 18 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) ซึ่งการศึกษา

แนวการวินิจฉัยของศาลอาจศึกษาเทียบเคียงกับกฎหมายเดิมผ่านบทบัญญัติมาตรา 52 แห่ง

พระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (Section 52 of The Trade Practice Act 1974 

(Cth)) เนื่องด้วยตัวบทบัญญัติทั้งสองมาตรานี้คล้ายกันและใช้หลักการเดียวกัน เพียงแต่คําที่ใช้ใน

กฎหมายใหม่คําว่า “บุคคล (Person)” จะอ้างอิงรวมถึงคําว่า “นิติบุคคล (Corporations)” ใน

กฎหมายเดิมด้วยเท่านั้น4 นอกจากนี้กฎหมายใหม่ยังคงให้ความคุ้มครองที่กว้างเหมือนอย่างใน

กฎหมายเดิม5 อนึ่ง ศาลได้นําเอาแนวคิดและหลักการทางทฤษฎีเกี่ยวกับหลักการเป็นสื่อกลาง (A 

                                           
2 วุฒิ ศรีธะวิศาล, เอกรินทร์ วิริโย,  “ผลลัพธ์ที่ได้จากการค้นหาข้อมูลบนอินเตอรเน็ท กรณี “Google AdWords” 
ในประเด็นการแข่งขันทางการค้าและเครื่องหมายการค้า Search results provided by Internet Search 
Engine:  “Google AdWords” Case on the Issue of Trade Competition and Trademark,” บทบัณฑิตย์ 
นิตยสารของเนติบัณฑิตยสภา: 150. 
3 Australia government,  The Australia Consumer Law : A framework overview (Australia: The 
Australian Government the Treasury, 2013), p. 1. 
4 Ibid., p. 4. 
5 Australia government,  The Australia Consumer Law : An Introduction, p. 5. 
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Mere Conduit Principle) มาใช้ประกอบการวินิจฉัยความผิดของผู้ประกอบธุรกิจเผยแพร่โฆษณา

ด้วย แม้จะมีบทบัญญัติกฎหมายเป็นลายลักษณ์อักษรแล้วก็ตาม6 

นอกจากนี้กฎหมายหมายคุ้มครองผู้บริโภคยังให้สิทธิแก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาในการยกข้อ

ต่อสู้ผู้บริโภคเพ่ือปฏิเสธความรับผิดได้ ทั้งนี้ ต้องพิสูจน์ให้ครบเงื่อนไขของกฎหมาย ในขณะเดียวกัน

กฎหมายก็ให้ความคุ้มครองผู้บริโภคจากการปฏิเสธสิทธิยกข้อต่อสู้ของผู้ให้บริการลงโฆษณา โดยการ

กําหนดความรับผิดแบบเสริมซึ่งเรียกว่า “Accessorial Liability” ภายใต้พระราชบัญญัติฉบับนี้

เช่นกัน อันมีผลให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาอาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภคได้ ซึ่งรายละเอียดจะกล่าวในหัวข้อ

ต่อไป 

ในทางปฏิบัติศาลแห่งประเทศออสเตรเลียเคยพิจารณาคดีที่เกี่ยวกับความผิดอันเนื่องมาก

จากการโฆษณาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง หรือมีแนวโน้มทํา

ให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงผ่าน   โดยการบรรจุข้อความโฆษณาของผู้โฆษณาผ่านทาง

โปรแกรม Google AdWords* อันเป็นเหตุให้ผู้บริโภคตกลงซื้อสินค้าหรือบริการของบุคคลอ่ืนที่ตน

ไม่ได้ต้องการค้นหาจากเครื่องมือการสืบค้นข้อมูลของผู้ให้บริการ ในคดี Google Inc v Australian 

                                           
6 Google Inc v Australian Competition and Consumer Commission [2013] HCA 1, 165  
* ก่อนหน้านี้ศาลแห่งประเทศออสเตรเลียเคยพิจารณาความผิดของผู้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ตในคดีหมิ่นประมาท 

(Defamation) ไว้คดี Dow Jones & Company Inc. v Gutnick (2002) 194 ALR 433 ซึ่งศาลสูงได้เปลี่ยนแนว

กฎเกณฑ์ทางกฎหมายคอมมอนลอว์ที่ถือกันมาตลอด โดยเฉพาะแนวความคิดของกฎหมายแห่งประเทศ

สหรัฐอเมริกาที่เห็นว่า สถานที่ที่เผยแพร่อันเป็นสถานที่กระทําละเมิดนั้นมีแห่งเดียว (Single Publication Rule) 

เปลี่ยนมาเป็นสถานท่ีที่เผยแพร่อันเป็นสถานที่กระทําละเมิดนั้นสามารถมีหลายแห่ง (Multiple Publication Rule) 

นอกจากนี้กฎหมายแห่งประเทศออสเตรเลียให้สิทธิแก่โจทก์มากกว่ากฎหมายแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา โดยให้

ภาระการพิสูจน์ตกแก่จําเลยที่จะพิสูจน์ให้เห็นว่าวัตถุนั้นเป็นของจริง คดีนี้แสดงให้เห็นถึงปัญหาในยุคที่เริ่มมีการ

พัฒนาในด้านข้อมูลข่าวสารและเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากกว่าแต่ก่อน และเมื่อมีการพัฒนาทางเทคโนโลยีที่ซับซ้อน

มากขึ้น สามารถศึกษาเพิ่มเติมได้จาก Beyer Anna, Dip Grad,  “Defamation on the Internet: Joesph 

Gutnick v Dow Jones” Murdoch University Electronic Journal of Law 11 (September 2004): 2, 

Garnett Richard,  “case notes Dow Jones & company Inc v Gutnick an adequate response to 

transnational internet defamation?,” Melbourne Journal of International Law Vol. 4 (2003): 1-2.  
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Competition and Consumer Commission [2013]7 ซึ่งเป็นคดีที่เพ่ิงเกิดขึ้นเมื่อไม่กี่ปีที่ผ่านมา 

ผลของคําวินิจฉัยจะเป็นเช่นใดนั้นจะกล่าวในหัวข้อถัดไป 

3.2.2 กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google 
AdWords  

สําหรับการวินิจฉัยความผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาต่อผู้บริโภคในกรณีที่ได้แสดงผลการ

ค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงมีบทบัญญัติมาตราที่เกี่ยวข้องที่สําคัญ คือ 

มาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (Section 18 

of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) ซึ่งกําหนดห้ามมิให้บุคคลกระทําการค้า

หรือพาณิชย์ที่มีพฤติกรรมที่ทําให้เข้าใจผิดหรือเป็นการหลอกลวง หรือมีแนวโน้มทําให้เข้าใจผิดหรือ

เป็นการหลอกลวง8 

ศาลแห่งประเทศออสเตรเลียยังคงเดินตามแนวคําวินิจฉัยเดิมมาโดยตลอด9  คือ ห้ามมิให้

บุคคลที่ดําเนินธุรกิจทางการค้าหรือพาณิชย์มีพฤติกรรมที่ทําให้เข้าใจผิดหรือเป็นการหลอกลวง หรือมี

แนวโน้มทําให้เข้าใจผิดหรือเป็นการหลอกลวง ซึ่งการกระทําอันเป็นการฝุาฝืนบทบัญญัติมาตรา 18 

แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ .ศ. 2553 (Section 18 of the 

Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) นี้ เพียงแต่บุคคลมีพฤติกรรมที่มีแนวโน้มที่จะทํา

ให้เกิดความเข้าใจผิดหรือเป็นการหลอกลวงก็เพียงพอแล้ว (“likely to mislead or deceive”)10 

โดยศาลจะต้องพิจารณาว่าพฤติกรรมของบุคคลเป็นสาเหตุให้สมาชิกของกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องเกิด

                                           
7 Google Inc v Australian Competition and Consumer Commission [2013] HCA 1, 165 
8 Section18 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) : Misleading or deceptive 
conduct 

“(1) A person must not, in trade or commerce, engage in conduct that is misleading or 
deceptive or is likely to mislead or deceive.” 
9 สามารถศึกษาตัวอย่างได้จากคดี Taco Company of Australia Inc v Taco Bell Pty Ltd (“Taco Bell”) 
(1982) 42 ALR 177 at 202 per Deane and Fitzgerald JJ. คดี Campomar Sociedad Limitada v Nike 
International Ltd (2000) 202 CLR 45 at 85 [102]: [2000] HCA 12 หรือคดี Hornsby Building 
Information Centre Pty Ltd v Sydney Building Information Centre Ltd (1978) 140 CLR 216 at 228 
per Stephen J: [1978] HCA 11 
10 Taco Company of Australia Inc v Taco Bell Pty Ltd (“Taco Bell”) (1982) 42 ALR 177 at 202 per 
Deane and Fitzgerald JJ. 
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ความเข้าใจผิดหรือถูกหลอกลวงเช่นนั้นหรือไม่11 นอกจากนี้ความผิดตามภายใต้บทบัญญัติดังกล่าวไม่

จํากัดเฉพาะพฤติกรรมที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือเป็นการหลอกลวงเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงการ

กระทําที่ไม่ได้กระทําไปอย่างเป็นเหตุเป็นผลและกระทําไปโดยไม่สุจริต12 อีกทั้งพฤติกรรมที่เป็นเหตุ

ทําให้เกิดความสับสนและสะเทือนใจไม่จําเป็นที่จะต้องเป็นพฤติกรรมที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

เป็นการหลอกลวง13  

อย่างไรก็ตาม ผู้พิพากษาในคดี Yorke v Lucas (1985) ได้ตั้งข้อสังเกตในคําพิพากษาในคดี

นี้ว่า  ลําพังเพียงแต่การส่งผ่านข้อมูลที่ได้รับมาเผยแพร่ ไม่ใช่ว่าจะต้องเป็นพฤติกรรมที่ทําให้เกิดความ

เข้าใจผิดหรือหลอกลวงเสมอไป เพียงแต่บุคคลนั้นต้องไม่ได้เป็นแหล่งข้อมูลและไม่ได้ยอมรับความ

ถูกต้องหรือความผิดพลาดในข้อมูลนั้น โดยได้กระทําไปเพ่ือการส่งผ่านเท่านั้น ก็ไม่ถือว่าเป็น

พฤติกรรมที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง14 

 อนึ่ง ผู้ให้บริการลงโฆษณาซ่ึงมีสถานะเป็นผู้ประกอบธุรกิจเผยแพร่การโฆษณาสามารถยกข้อ

ต่อสู้ตามมาตรา 251 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 

(Section 251 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) หรือตามแนวคําวินิจฉัย

ของกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคแต่เดิมซึ่งอยู่ในมาตรา 85 (3) แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า 

                                           
11 Campomar Sociedad Limitada v Nike International Ltd (2000) 202 CLR 45 at 85 [102]: [2000] 
HCA 12 
12 Hornsby Building Information Centre Pty Ltd v Sydney Building Information Centre Ltd (1978) 
140 CLR 216 at 228 per Stephen J: [1978] HCA 11 
13 Campomar Sociedad Limitada v Nike International Ltd (2000) 202 CLR 45 at 85 [102]: [2000] 
HCA 12 
14 Yorke v Lucas (1985) 158 CLR 661 at 666 : Mason ACJ, Wilson, Deane and Dawson JJ observed 
in this case “That does not ... mean that a corporation which purports to do no more than pass 
on information supplied by another must nevertheless be engaging in misleading or deceptive 
conduct if the information turns out to be false.  If the circumstances are such as to make it 
apparent that the corporation is not the source of the information and that it expressly or 
impliedly disclaims any belief in its truth or falsity, merely passing it on for what it is worth, we 
very much doubt that the corporation can properly be said to be itself engaging in conduct that 
is misleading or deceptive.” 
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พ.ศ. 2517 (Section 85 (3) of the Trade Practice Act 1974 (Cth)) ซึ่งกําหนดว่า ในคดีความผิด

เกี่ยวกับการเผยแพร่โฆษณา สามารถยกข้อต่อสู้ได้กรณีที่ผู้กระทําผิดสามารถพิสูจน์ได้ว่า 

(1) ได้ประกอบธุรกิจที่เป็นการเผยแพร่หรือจัดการเกี่ยวกับการเผยแพร่การโฆษณา 

(2) ได้รับโฆษณานั้นเพ่ือนํามาเผยแพร่ในการประกอบธุรกิจของตนตามปกติ และ 

(3) ไม่รู้และไมม่ีเหตุผลที่จะสงสัยว่าการเผยแพร่ดังกล่าวเป็นการขัดต่อบทบัญญัตินี้15 

 

 บทบัญญัติในกฎหมายเดิมและกฎหมายใหม่จะบัญญัติคล้ายกัน และแนวคําวินิจฉัยความศาล
แห่งประเทศออสเตรเลียตัดสินเป็นแนวทางเดียวกัน กล่าวคือ บุคคลที่ทําหน้าที่เสมือนตัวกลางหรือ
ท่อน้ําค่อยส่งผ่านข้อมูลที่จัดทําขึ้นโดยบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยตนไม่ได้เข้าไปมีส่วนร่วมทํา
ให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงด้วย หรือไม่ได้รับรองหรือยอมรับในเนื้อหาที่ส่งไปนั้นและได้
กระทําไปโดยสุจริต บุคคลซึ่งเสมือนตัวกลางหรือท่อน้ํานั้นย่อมมีสิทธิยกข้อต่อสู้เพ่ือปฏิเสธความรับ
ผิดต่อผู้บริโภคได้ภายใต้บทบัญญัติดังกล่าว16 เช่น กรณีการฟูองร้องของสถานีโทรทัศน์ที่ได้ถ่ายทอด
โฆษณาซึ่งได้รับมาจากผู้โฆษณา โดยโฆษณานี้มีข้อความที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับราคา

                                           
15 Section 85 (3) of the Trade Practice Act 1974 (Cth)  “In a proceeding under this Part in 
relation to a contravention of a provision of Part V committed by the publication of an 
advertisement, it is a defence if the defendant establishes that he is a person whose business it is 
to publish or arrange for the publication of advertisements and that he received the 
advertisement for publication in the ordinary course of business and did not know and had no 
reason to suspect that its publication would amount to a contravention of a provision of that 
Part.” 
16 นอกจากนี้ยังปรากฏในคดี Global Sportsman Pty Ltd v Mirror Newspapers Pty Ltd (1984) 2 FCR 82, 

Gardam v Gerorge Will & Co Ltd (1988) 82 ALR 415, ACCC v Channel Seven Brisbane Pty Ltd & 

Others [2009] HCA 19, Australian Ocean Line Pty Ltd v West Australian Newspapers Ltd (1983) 47 

ALR 497, Saints Gallery Pty Ltd v Plummer (1988) 80 ALR 525, Dalton v Lawson Hill Estate Pty Ltd 

(2005) ATPR 42-079. 63, Eric Preston Pty Ltd v Euroz Securities Ltd [2009] FCA 240, Dib Group Pty 

Ltd v Coolabah Tree Aust-Wide Pty Ltd - [2011] FCAFC 57, The Court of Appeal of the Supreme 

Court of New South Wales, Abigroup Contractors Pty Ltd v Sydney Catchment Authority [2004] 

NSWCA 270, Orix Australia Corporation Ltd v Moody Kiddell & Partners Pty Ltd [2006], 

Borzismythe Pty Ltd v Campbell Holdings (NSW) Pty Ltd [2008] NSWCA 233. 
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รถยนต์ สถานโทรทัศน์สามารถอ้างข้อต่อสู้ขึ้นกล่าวอ้างได้ อีกทั้งผู้ที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดนั้นไม่ใช่
สถานีโทรทัศน์ แต่เป็นผู้โฆษณาที่ได้ทําโฆษณานั้น17 หรือกรณีการนําผลสํารวจที่มีข้อผิดพลาดมา
แสดงในแผ่นพับโฆษณาจําหน่ายบ้าน ผู้ที่นําผลสํารวจดังกล่าวมาแสดงในโบชัวร์ไม่กระทําผิด 
เนื่องจากเป็นเพียงการสื่อสารถึงผลสํารวจที่ทําขึ้นโดยบุคคลอ่ืนเท่านั้น โดยไม่ยอมรับหรือให้การ
รับรองในผลสํารวจแต่อย่างใด18 นอกจากนี้ความแตกต่างระหว่างการจัดทําข้อมูลและการส่งผ่าน
ข้อมูลดังกล่าว และการส่งผ่านข้อมูลที่จัดทําขึ้นโดยบุคคลอ่ืนผู้ส่งผ่านไม่จําเป็นจะต้องยอมรับหรือให้
การรับรองในข้อมูลดังกล่าวด้วย แต่ต้องพิจาณาข้อเท็จจริงทั้ งหมด เนื้อหาโฆษณา ก่อนจะวินิจฉัย
ต่อไปว่าผู้นํามาเผยแพร่หรือผู้ส่งผ่านข้อมูลเป็นตัวกลางที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือเป็นการ
หลอกลวงหรือไม่19 

จะเห็นได้ว่าโดยทั่วไปแล้ว หากผู้ให้บริการลงโฆษณาสามารถพิสูจน์ได้ตามมาตรา 251 แห่ง

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (Section 251 of the 

Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) ผู้ให้บริการลงโฆษณาย่อมไม่มีความผิดในกรณีที่

ได้เผยแพร่โฆษณาต่อผู้บริโภค 

สําหรับประเด็นปัญหาในวิทยานิพนธ์เล่มนี้มีคดีที่น่าสนใจ คือ คดี Google Inc v 

Australian Competition and Consumer Commission [2013] HCA 1*  ซึ่งสามารถ

อธิบายรายละเอียดแห่งคดีที่สําคัญพอสังเขปได้ต่อไปนี้ 

คดีนี้มีประเด็นแห่งปัญหาเกิดขึ้นอันเนื่องมาจากผู้บริโภคได้เข้าไปใช้งานการค้นหาข้อมูล

โฆษณาผ่านเครื่องมือสืบค้นข้อมูล เพ่ือหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ตนต้องการ เมื่อผู้บริโภค

ค้นหาคําหรือข้อความเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของบุคคลคนหนึ่ง แต่ผู้ให้บริการลงโฆษณา (Google) 

กลับแสดงผลการค้นหาโฆษณาที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการพร้อมกับลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) 

ของอีกบุคคลหนึ่งให้ ซึ่งเนื้อหาโฆษณาเกิดจากการบรรจุข้อความโดยผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามผ่าน

โปรแกรม Google AdWords อันเป็นเหตุให้ผู้บริโภคตกลงซื้อขายสินค้าหรือบริการกับบุคคลที่ 
                                           
17 Universal Telecasters (Qld) Ltd v Guthrie (1978) 18 ALR 82 
18 Butcher v Lachlan Elder Realty Pty Ltd (2004) 218 CLR 592 
19 Global Sportsman Pty Ltd v Mirror Newspapers Pty Ltd (1984) 2 FCR 82 
* Google Inc v Australian Competition and Consumer Commission [2013] HCA 1, 6 February 2013. 
คดีนี้สืบเนื่องมาจากการพิจารณาคดีของศาลรัฐบาลกลาง (The Federal Court) ในปี 2550 ซึ่งมีผู้พิพากษานาย
เดียว (ในคดี Australian Competition and Consumer Commission v Trading Post Australia Pty Ltd 
(“ACCV v Trading Post”) (2011) 197 FCR 498) ต่อมาได้มีการยื่นอุทธรณ์ไปยังคณะใหญ่ของศาลรัฐบาลกลาง 
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Google ได้แสดงผลการค้นหาให้ เนื่องจากผู้บริโภคเข้าใจผิดหรือถูกหลอกลวงว่าบุคคลดังกล่าวเป็น

บุคคลที่ตนต้องการค้นหา หรือมีความเกี่ยวข้องกันทางการค้า กรณีนี้จะทําให้ Google มีพฤติกรรมที่

ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง หรือมีแนวโน้มทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงอันเป็น

การฝุาฝืนบทบัญญัติมาตรา 52 (1) แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (มาตรา 18 

แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553) ตามที่คณะกรรมการ

การแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศออสเตรเลีย (Australian Competition 

and Consumer Commission (ACCC)) ได้กล่าวอ้างหรือไม่  

 ปัญหาที่เกิดขึ้นเกี่ยวข้องกับข้อความโฆษณาบนลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) ของ 
ผู้โฆษณาสี่ราย กล่าวคือ กรณีโฆษณารายแรกสืบเนื่องจากผู้บริโภคต้องการใช้บริการนําเที่ยวของ
บริษัท Harvey World Travel ซึ่งเป็นบริษัทนําเที่ยวที่มีชื่อเสียงในประเทศออสเตรเลีย ผู้บริโภคจึง
ค้นหาข้อความว่า “Harvey Travel” และ “Harvey World Travel” ผ่านเครื่องมือสืบค้นข้อมูล 
Google กลับแสดงผลค้นหาข้อความบนลิงค์โฆษณาของบริษัท STA Travel ซึ่งเป็นบริษัทนําเที่ยวอีก
แห่งหนึ่ง ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดคิดว่าบริษัท STA Travel มีความเกี่ยวข้องทางการค้ากับ Harvey 
World Travel หรือเข้าใจว่าข้อมูลการให้บริการนําเที่ยวของบริษัท Harvey World Travel สามารถ
ค้นพบได้จากลิงค์โฆษณาท่ี Google แสดงผลการค้นหาให้  

ส่วนโฆษณารายที่สองนั้น ผู้บริโภคต้องการซื้อรถยนต์ของบริษัทฮอนด้า (Honda Australia 
Pty Ltd.)  ผู้บริโภคจึงค้นหาข้อความว่า “honda.com.au” ผ่านเครื่องมือสืบค้นข้อมูล Google 
กลับแสดงผลค้นหาข้อความบนลิงค์โฆษณาของบริษัท Carsales ซึ่งเป็นบริษัทขายรถยนต์อีกแห่งหนึ่ง 
ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดคิดว่าบริษัท Carsales มีความเกี่ยวข้องทางการค้ากับบริษัทฮอนด้า หรือ
เข้าใจผิดคิดว่าข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ของบริษัทฮอนด้า สามารถค้นพบได้จากลิงค์โฆษณาที่ Google 
แสดงผลการค้นหาให้ ทํานองเดียวกับโฆษณารายที่สาม ผู้บริโภคต้องการใช้บริการฝึกสุนัขกับบริษัท 
Alpha Dog ซึ่งมีชื่อเว็บไซต์ว่า “www.alphadogtraining.com.au” ผู้บริโภคจึงได้ค้นหาข้อความว่า 
“Alpha Dog Training” ผ่านเครื่องมือสืบค้นข้อมูล Google กลับแสดงผลค้นหาข้อความบนลิงค์
โฆษณาของบริษัท Ausdog ซึ่งเป็นบริษัทฝึกสุนัขอีกแห่งหนึ่งซึ่งไม่ได้มีความเกี่ยวข้องอันใดกับบริษัท 
Alpha Dog ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดและตกลงใช้บริการกับบริษัท Ausdog และโฆษณารายสุดท้าย 
ผู้บริโภคต้องการซื้อนิตยสาร “Just 4X4 magazine” ซึ่งเป็นชื่อนิตยสารของบริษัท Just 
Magazines Pty Ltd. จึงได้ค้นหาข้อความว่า “Just 4X4 magazine” Google กลับแสดงผลค้นหา
ข้อความบนลิงค์โฆษณาของบริษัท Trading Post Australia Pty Ltd ซึ่งเป็นบริษัทนิตยสารอีกแห่ง
หนึ่งซึ่งไม่ได้มีความเกี่ยวข้องอันใดกัน ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดและตกลงซื้อนิตยสารกับบริษัท 
Trading Post Australia Pty Ltd. 
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ในการพิจารณาของศาลรัฐบาลกลางโดยผู้พิพากษานายเดียว (The Federal Court of 
Australia) คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศออสเตรเลีย 
(Australian Competition and Consumer Commission (ACCC)) ได้กล่าวอ้าง 2 ประเด็นที่
สําคัญ คือ ประเด็นแรก Google มีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ
หลอกลวง หรือมีแนวโน้มทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง อันเนื่องมาจากความล้มเหลวจาก
การแยกผลการค้นหาที่เป็นผลลัพธ์ธรรมดากับลิงค์โฆษณาออกจากกัน ในประเด็นนี้ ผู้พิพากษาท่าน
หนึ่งชื่อว่า Nicholas J วินิจฉัยว่า คํากล่าวอ้างนี้ไม่อาจยอมรับได้ เพราะโดยปกติและเหตุผลอัน
ธรรมดาของบุคคลที่เกี่ยวข้องนั้นเชื่อได้ว่า ลิงค์โฆษณาสามารถปรากฏได้ทั้งบนซ้ายหรือบนขวา ซึ่ง
ไม่ได้ทําให้แตกต่างไปจากผลการค้นหาปกติ ส่วนประเด็นสุดท้ายนั้นได้กล่าวอ้างว่า Google ได้มีส่วน
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง โดยแสดงลิงค์โฆษณาของผู้โฆษณาทั้ง
สี่ราย ประเด็นนี้ศาลเห็นว่า แม้โฆษณาทั้งหมดต่างทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง หรือมี
แนวโน้มทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง ผู้กระทําที่แท้จริงคือผู้โฆษณา ไม่ใช้ Google อีกทั้ง 
Google เองก็สามารถยกข้อต่อสู้มาตรา 85 (3) แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 ขึ้น
ปฏิเสธความรับผิดได้ (มาตรา 251 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค 
พ.ศ. 2553) ศาลจึงตัดสินว่า Google ไม่ได้กระทําผิด เพราะ Google ไม่รู้หรือไม่มีเหตุอันควรรู้ว่า 
ผู้โฆษณาได้กระทําการผ่าฝืนบทบัญญัติดังกล่าว  

แต่ศาลรัฐบาลกลางโดยคณะใหญ่ (A Full Court of the Federal Court)* กลับตัดสินว่า 

Google มีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง โดยการแสดงผล

เกี่ยวกับที่อยู่เว็บไซต์ (URL) ของผู้โฆษณาในลิงค์โฆษณาซึ่งประกอบด้วยชื่อคู่แข่งของผู้โฆษณา 

พฤติกรรมนี้เป็นการแสดงที่บิดเบือนความจริงทางการค้าระหว่างผู้โฆษณาและคู่แข่งโดยการแสดงที่

อยู่เว็บไซต์ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลของคู่แข่งของผู้โฆษณา เช่น กรณี “Harvey World Travel 

Sponsored Link”  ผู้ใช้งานค้นหาคํานี้เพราะต้องการค้นหาข้อมูลของคํานี้เท่านั้น สิ่งที่ควรได้รับคือที่

อยู่เว็บไซต์ (URL) เพียงหนึ่งเดียวของธุรกิจ Harvey World Travel เมื่อ Google ตอบผู้บริโภค

เกี่ยวกับที่อยู่เว็บไซต์ (URL) จึงเป็นผู้กระทําให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิด อีกทั้ง Google เป็นผู้สร้าง

โปรแกรมดังกล่าว และได้ตรวจสอบลําดับของลิงค์โฆษณาและข้อมูลที่ถูกต้องผ่านกระบวนการ

                                           
* คณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศออสเตรเลียได้อุทธรณ์ไปยังศาลรัฐบาล
กลางโดยคณะใหญ่ โดยกล่าวหาว่า Google มีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง 
แต่ Google  กลับปฏิเสธว่า ตนไม่ได้ฝุาฝืนบทบัญญัติมาตรา 52 แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 
และไม่ต้องรับผิด เพราะได้กระทําไปเสมือนตัวกลางของผู้โฆษณา 
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ควบคุมของ Google ซึ่งกระทําราวกับเป็นตัวการ ไม่ใช่ตัวกลางโฆษณา ศาลจึงปฏิเสธมิให้ Google 

ยกข้อต่อสู้บทบัญญัติมาตรา 85 (B) แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (Section 85 

(B) of the Trade Practice Act 1974 (Cth)) และตัดสินให้ Google เป็นฝุายแพ้คดี เพราะกระทํา

การฝุาฝืนบทบัญญัติมาตรา 52 แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (Section 52 of 

the Trade Practice Act 1974 (Cth)) 

อย่างไรก็ตามเมื่อคดีขึ้นมายังศาลสูง (High Court)* ศาลได้กลับคําวินิจฉัยของศาลรัฐบาล
กลางโดยคณะใหญ่และยืนตามศาลรัฐบาลกลางโดยผู้พิพากษานายเดียว โดยศาลสูงได้พิจารณาคดี
ภายใต้มาตรฐานที่เรียกว่า “มาตรฐานของกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้อง (Relevant Class)” ซึ่งเป็นบุคคล
ทั่วไปและเป็นเหตุเป็นผลในการพิจารณาว่า พฤติกรรมของ Google ทําให้บุคคลดังกล่าวเกิดความ
เข้าใจผิดหรือเป็นการหลอกลวงหรือไม่** 

 ศาลสูงพิจารณาแล้วเห็นว่า คดีนี้กลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้อง (Relevant Class) ล้วนเข้าใจว่า 
ลิงค์โฆษณาเป็นเพียงการโฆษณาและไม่ได้มองว่า Google มีพฤติกรรมทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ
หลอกลวงจากเผยแพร่โฆษณาดังกล่าว นอกจากนี้ Google ไม่ได้เป็นผู้แต่งหรือเขียนคําหรือข้อความ
เหล่านั้น แต่เป็นเพียงผู้บรรจุคําหรือข้อความตามที่ผู้โฆษณาประสงค์ เช่นนี้ Google จึงเป็นเพียง
ตัวกลางและไม่ได้แต่งหรือเขียนข้อความโฆษณาดังกล่าว ศาลจึงวินิจฉัยว่า การกระทําของ Google 
เป็นเพียงการเผยแพร่หรือการแสดงเท่านั้น ไม่ได้ยอมรับหรือรับรองให้ใช้ข้อความที่ทําให้เกิดความ

                                           
* Google ยื่นฎีกาคําพิพากษาต่อศาลสูงว่าตนไม่ได้แสดงลิงค์โฆษณาของผู้โฆษณาทั้งสี่รายที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิด
หรือหลอกลวง และไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมดังกล่าว ส่วนคณะกรรมการการแข่งขันทางการค้าและ
คุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศออสเตรเลียได้ต่อสู้ว่า ผลการค้นหาของ Google ในระหว่างปี 2548-2551 ทําให้เกิด
ความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงเกี่ยวกับโฆษณาของผู้โฆษณาทั้งสี่ราย อีกทั้ง Google ได้สร้างลิงค์โฆษณาดังกล่าวขึ้น
โดยได้รับค่าตอบแทนจากผู้โฆษณา เพื่อให้ผู้ใช้งานเข้าไปยังเว็บไซต์ของผู้โฆษณาที่ได้เลือกไว้แล้ว 
** คําว่า “บุคคลที่เกี่ยวข้อง (Relevant Class)” หมายถึงบุคคลดังต่อไปนี้ 

1) บุคคลที่สามารถเข้าถึงคอมพิวเตอร์ซึ่งเช่ือมโยงกับอินเตอร์เน็ทได้ 

2) บุคคลที่มีความรู้และความเข้าใจพื้นฐานเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ เว็บไซต์และเครื่องมือค้นหารวมถึง

เครื่องมือสืบค้นข้อมูล 

3) บุคคลนั้นไม่จําเป็นต้องมีความคุ้นเคยกับเครื่องมือค้นหา แต่จะต้องมีความเข้าใจเบื้องต้นว่า เครื่องมือ

ค้นหานี้ทํางานได้อย่างไร 

4) บุคคลนั้นเข้าใจว่า Google เป็นธุรกิจทางการค้า และมีรายได้จากการเผยแพร่หรือแสดงโฆษณาของผู้

โฆษณาในเครื่องมือสืบค้นข้อมูล 

บุคคลเข้าใจว่าลิงค์โฆษณาเป็นการจ่ายค่าตอบแทนให้แก่ Google เพื่อให้โฆษณาปรากฏเป็นผลลัพธ์ของการค้นหา 
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เข้าใจผิดหรือหลอกลวง และไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมดังกล่าว กล่าวคือ ไม่ได้เป็นผู้ควบคุม
คําหรือข้อความที่ผู้โฆษณาประสงค์จะให้บรรจุคําหรือข้อความเหล่านั้นในลิงค์โฆษณา อีกทั้งการใช้คํา
หรือข้อความเป็นเพียงตัวเลือกของผู้โฆษณา แม้ว่า Google จะเป็นผู้บรรจุคําหรือข้อความเหล่านั้น 
Google ก็ไม่ได้เป็นผู้แต่งหรือเขียนคําหรือข้อความดังกล่าว และเป็นเพียงการเผยแพร่และแสดง
ข้อมูลการโฆษณาเท่านั้น อีกท้ัง Google ไม่ได้ปฏิบัติแตกต่างไปจากตัวกลางส่งผ่านอ่ืน ๆ เช่น นักสื่อ
พิมพ์ ผู้พิมพ์สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น นอกจากนี้โปรแกรมไม่ได้บรรจุในสิ่งที่ผู้ใช้งานค้นหา แต่
บรรจุคําที่ผู้โฆษณาได้เลือกไว้ซึ่งรวมไปถึงหัวข้อ (Headline) ของโฆษณา ส่วนคํานั้นอาจเหมือน
หรือไม่เหมือนกับสิ่งที่ถามก็ได้ และไม่จําต้องได้รับผลลัพธ์เป็นพิเศษ  

จากผลคําวินิจฉัยของศาลสูงทําให้ Google เป็นฝุายชนะคดี อย่างไรก็ตามตั้งเป็นข้อสังเกต

เบื้องต้นว่า คดีนี้คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคและการแข่งขันทางการค้าแห่งประเทศออสเตรเลีย

ไม่ได้ยกต่อสู้ในประเด็นตามมาตรา 75B แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (Section 

75B of the Practice Act 1974 (Cth)) ที่กําหนดความผิดสําหรับการให้ความช่วยเหลือ ให้

คําปรึกษา หรือยุยง ให้ผู้ อ่ืนกระทําความผิดในบทบัญญัติต่าง ๆ รวมทั้งมาตรา 52 แห่ง

พระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (Section 52 of the Trade Practice Act 1974 

(Cth)) หากคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคและการแข่งขันทางการค้าแห่งประเทศออสเตรเลียยกข้อ

ต่อสู้ตามมาตราดังกล่าว ผลคําวินิจฉัยของศาลสูงจะเปลี่ยนไปหรือไม่ ซึ่งหลักการภายใต้มาตรา 75(B) 

แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (Section 75B of the Practice Act 1974 (Cth)) 

จะศึกษาในหัวข้อถัดไป 

นอกจากนี้หัวหน้าคณะผู้พิพากษาประเทศฝรั่งเศส (French J) ท่านหนึ่ง ไม่เห็นด้วยกับศาล

แห่งประเทศออสเตรเลียที่ไม่นําหลักการทางเศรษฐศาสตร์มาปรับใช้กับกฎหมายด้วย โดยเฉพาะอย่าง

ยิ่ง หลักที่ชื่อว่า “ผู้หลีกเลี่ยงต้นทุนได้ต่ําที่สุด (Cheapest Cost Avoider)” โดยเห็นว่า กฎหมายแห่ง

ประเทศออสเตรเลียในอนาคตที่ควรจะเป็นนั้น กฎหมายควรอธิบายด้วยบรรทัดฐานของพฤติกรรม

ทางพาณิชย์ซึ่งเกี่ยวข้องกับผลประโยชน์สาธารณะอย่างมหาศาลไปพร้อมกับปัจเจกชน และระหว่าง

ผู้ค้าทั้งหลายเหล่านั้นด้วย กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ควรบัญญัติมาตรฐานสําหรับพฤติกรรมเกี่ยวกับ
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ประโยชน์สาธารณะขึ้นต่อสู้ในเชิงการค้าและพาณิชย์ * กรณีนี้จึงแตกต่างจากศาลแห่งประเทศ

ออสเตรเลียที่ไม่ได้สร้างบรรทัดฐานเหล่านี้ในคดี Google Inc v Australian Competition and 

Consumer Commission20 ที่ให้เกิดการเรียกร้องมาตรฐานทางวัฒนธรรมของการหลอกลวงหรือ

การแสดงข้อมูลที่ไม่ถูกต้องโดยประมาทเลินเล่อในการวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ด้วย  

3.2.3 กรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจได้รับความคุ้มครอง 
แม้กฎหมายหมายคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาจะให้สิทธิแก่ผู้ให้บริการลงโฆษณายกข้อต่อสู้

ภายใต้มาตรา 251 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ .ศ. 2553 

(Section 251 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) มาต่อสู้ผู้บริโภคเพ่ือ

ปฏิเสธความรับผิดได้ก็ตาม แต่ภายใต้กฎหมายฉบับเดียวกันได้กําหนดข้อยกเว้นมิให้ผู้ให้บริการลง

โฆษณายกเอาข้อต่อสู้ดังกล่าวอ้างเพ่ือปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภค ดังปรากฏอยู่ในตารางที่ 2 แห่ง

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ .ศ. 2553 หรือมาตรา 75B แห่ง

พระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (Section 75B of the Trade Practice Act 1974 

(Cth)) ที่กําหนดความผิดสําหรับบุคคลที่มีส่วนรวมในการฝุาฝืนบทบัญญัติในการคุ้มครองผู้บริโภคการ

โฆษณาในกรณีต่อไปนี้ 

(1) ให้ความช่วยเหลือ ยุยง ให้คําปรึกษา หรือจัดหาให้ฝุาฝืนบทบัญญัติ 

(2) ชักจูง กระทําการอันใด หรือคําม่ัน หรือกรณีอ่ืนใดให้ฝุาฝืนบทบัญญัติ 

(3) กระทําไม่ว่ากระทําการตรงหรือทางอ้อม มีส่วนเกี่ยวข้องหรือเข้าร่วมให้ฝุาฝืนบทบัญญัติ 

(4) มีส่วนรู้เห็นกับบุคคลอื่นอันเป็นผลให้ฝุาฝืนบทบัญญัติ21 

                                           
* ―…the setting of standards for the conduct of public debate in trade or commerce‖ อ้างอิงจาก 
Richardson, Megan,  “Why Policy Matters: Google Inc v Australian Competition and Consumer 
Commission,” Sydney Law Review 34(2012): 587-596.   
20 Google Inc v Australian Competition and Consumer Commission [2013] HCA 1 
21 Section 75B of the Practice Act 1974 (Cth): Interpretation 

“(1)  A reference in this Part to a person involved in a contravention of a provision of 
Part IV, IVA, IVB, V or VC, or of section 75AU or 75AYA, shall be read as a reference to a person 
who: 
     (a) has aided, abetted, counselled or procured the contravention; 
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ความรับผิดภายใต้มาตรา 75B แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (Section 

75B of the Trade Practice Act 1974 (Cth)) หรือตารางที่ 2 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทาง

การค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 นั้นเป็นความรับผิดแบบเสริม (Accessorial Liability) ซึ่ง

บทบัญญัติมาตรา 145 แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้าของวิกตอเรีย พ.ศ. 2542 ได้จําลองแบบ

มาจากมาตรา 75B แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (Section 75B of the Trade 

Practice Act 1974 (Cth)) ด้วยเช่นกัน* 

บทบัญญัติดังกล่าวเป็นการนําแนวความคิดในกฎหมายอาญาเข้ามาใช้ ดังนั้นในการพิสูจน์
ความผิดภายใต้บทบัญญัตินี้จึงเป็นเรื่องเจตนา กล่าวคือ บุคคลที่ต้องรับผิดภายใต้บทบัญญัตินี้ต้อง
แสดงให้เห็นว่า บุคคลนั้นมีเจตนาเข้าไปมีส่วนรวมในการฝุาฝืนบทบัญญัติแห่งกฎหมายดังกล่าวและรู้
ถึงข้อเท็จจริงในการฝุาฝืนบทบัญญัติด้วย** นอกจากนี้ผู้พิพากษาในคดี Yorke v Lucas ได้ตั้ง
ข้อสังเกตไว้ว่า พฤติกรรมการเข้าไปมีส่วนรวมโดยการฝุาฝืนบทบัญญัตมิาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติ
การแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (Section 18 of the Competition and 
Consumer Act 2010 (Cth)) โดยการทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง หรือมีแนวโน้มทําให้
เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงนั้น กรณีจะต้องตระหนักได้ถึงการแสดงออกมาเหล่านั้น เช่น เขา
ต้องรู้ถึงความผิดพลาดและไม่มีเหตุผลอันควรรู้ได้ว่า ตั้งใจที่จะมีส่วนร่วมในการฝุาฝืนบทบัญญัติ*** 

สําหรับบุคคลที่มีเจตนาตามมาตรานี้ต้องเป็นมีส่วนเข้าไปเกี่ยวข้องรู้เห็น (“Knowingly 

Concerned”)  ในการฝุาฝืนบทบัญญัตินี้ เช่น ผู้เผยแพร่ข่าวทางหนังสือพิมพ์ได้มีส่วนเข้าไปเกี่ยวข้อง

                                                                                                                         
     (b) has induced, whether by threats or promises or otherwise, the contravention; 
    (c) has been in any way, directly or indirectly, knowingly concerned in, or party   
                        to, the contravention; or 
    (d) has conspired with others to effect the contravention.” 
* โดยศาลสูงในรัฐวิกตอเรียได้เคยตัดสินไว้ในคดี Houghton v Arms (2006) 225 CLR 553 ในปี 2549 โดยเดิน
ตามแนวคําวินิจฉัยในคดี Yorke v Lucas (1985) 158 CLR 661 อ้างอิงจาก Victorian Bar, O' Bryan SC, 
Norman, Truong, Cam. Accessorial and Vicarious Liability under the Trade Practices Act[Online].  
Available from: http://www.camtruongbarrister.com.au/papers_and_publications.html [2015, April 
10] 
** สามารถศึกษาตัวอย่างได้ในคดี Quinlivan v ACCC (2004) ATPR 42-010 Yorke v Lucas (1985) 158 CLR 
661 Caple v All Fasteners (WA) (a firm) [2005] FCA 1558 Yorke v Lucas (1983) 49 ALR 672 
*** โดยผู้พิพากษาช่ือ Mason ACJ Wilson Deane Dawson JJ และ Whilst Lucas  ในคดี Yorke v Lucas 
(1985) 
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รู้เห็นในโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าในผิด22 กรณีผู้บริหารของบริษัทเข้าไปมีส่วนในการแสดงข้อความ

ที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดใน23 หรือกรณีผู้จัดการหรือลูกจ้างของบริษัทมีส่วนเกี่ยวข้องรู้เห็นในการ

แสดงให้เกิดความเข้าใจผิดต่อผู้ได้รับสิทธิแฟรนไซส์24  

เมื่อบุคคลใดกระทําการฝุาฝืนบทบัญญัติมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทาง
การค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (Section 18 of the Competition and Consumer Act 
2010 (Cth)) และไม่อาจยกข้อต่อสู้ใดเพ่ือปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภคอาจต้องรับผิดชดใช้เยียวยา
ความเสียหายที่เกิดขึ้นต่อผู้บริโภค โดยทั่วไปภายใต้พระราชบัญญัติ การแข่งขันทางการค้าและ
คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 นี้จะนําวิธีการชดใช้เยียวยาในทางแพ่งมาใช้ * เนื่องด้วยกฎหมาย
คุ้มครองผู้บริโภคที่แก้ไขใหม่นี้ไม่ได้กําหนดให้นํามาตรการลงโทษในทางแพ่งและทางอาญามาใช้กับ
บทบัญญัติมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัตินี้ เพราะขอบเขตของมาตรานี้กว้างมาก อีกทั้งมาตรานี้ได้
สร้างบรรทัดฐานของพฤติกรรมทางธุรกิจ ตลอดจนให้สิทธิบุคคลที่จะสามารถเรียกร้องเยียวยาความ
เสียหายที่มีสาเหตุมาจากกระทําที่ผิดไปจากบรรทัดฐานมากกว่าให้ใช้มาตรการเชิงลงโทษ หากมีการ

                                           
22 Australian Society of Accountants v Federation of Australian Accountants Inc (1987) ATPR 40-
796 
23 Sellars v Adelaide Petroleum NL (1994) 
24 Bell v Australasian Recyclers (WA) Pty Ltd (1986) ATPR 40-644 
* สําหรับการชดใช้เยียวยาความเสียหายแก่ผู้บริโภคนั้นมีหลายวิธี เช่น คําสั่งศาล (Injunction) ใช้ค่าเสียหาย 
(Damages) และค่าชดเชย (Compensatory Order) ซึ่งกําหนดไว้ในบทที่ 5 ของพระราชบัญญัติฉบับนี้ สําหรับ
คําสั่งศาลเป็นการใช้อํานาจในการออกคําสั่งภายใต้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคได้ค่อนข้างกว้าง และอาจใช้ในการ
ยับยั้งบุคคลจากการกระทําบางสิ่งบางอย่าง หรือเรียกร้องให้บุคคลทําบางอย่างโดยเฉพาะเจาะจง (Part 5-2: 
Division 2 of the ACL) ซึ่งรูปแบบของการออกคําสั่งสามารถกระทําได้หลายรูปแบบดังปรากฏในมาตรา 232 แห่ง
พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (Section 232 of the Competition and 
Consumer Act 2010 (Cth)) ส่วนการเรียกร้องค่าเสียหาย กฎหมายได้ให้สิทธิบุคคลที่ใช้สิทธิในทางศาลในกี่
เรียกร้องค่าเสียหายเพื่อชดเชยความเสียหายหรือความสูญเสียอันเนื่องมาจากการฝุาฝืนบทบัญญัติแห่งกฎหมายซึ่ง
กฎหมายใหม่นี้ปรากฏอยู่ในมาตรา 236 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2553 
(Section 232 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) จะบัญญัติให้สิทธิเช่นเดียวกับกฎหมาย
เก่า (TPA) และกรณีการใช้ค่าชดเชย บุคคลอาจใช้สิทธิในทางศาลเรียกร้องค่าชดเชยสําหรับชดเชยความเสียหาย
หรือความสูญเสีย หรือมีแนวโน้มว่าจะเป็นการทุกข์ทรมานอันเนื่องมาจากการฝุาฝืนบทบัญญัติแห่งกฎหมาย  (Part 
5-2: Division 4 Subdivision A of the ACL) ซึ่งคําสั่งน้ันอาจเป็นกรณีให้ชดใช้ด้วยเงิน ให้คืนทรัพย์สิน หรือจ่าค่า
สินไหมทดแทนก็ได้ อ้างอิงเรื่องเดียวกัน, หน้า 47. 
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ฝุาฝืนบทบัญญัติดังกล่าว กรณีนี้จะต่างจากข้อห้ามอ่ืนที่อาจมีการใช้มาตรการลงโทษโดย
เฉพาะเจาะจงและมาตรการทางอาญามาใช้บังคับ25 

 
3.3 ประเทศสหรัฐอเมริกา 

3.3.1 ภาพรวมของกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค 

 ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 5 แห่งพระราชบัญญัติคณะกรรมาธิการทางการค้า ซึ่งเป็นกฎหมาย

กลาง (Section 5 of the Federal Trade Commission Act (The FTC Act)) ซึ่งเป็นบทบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภคจากการกระทําหรือทางการค้าที่มีลักษณะเป็นการหลอกลวงหรือไม่เป็นธรรม โดย

คณะกรรมาธิการจะตรวจสอบถึงสิ่งที่ได้แสดง ละเว้นการกระทํา หรือพฤติกรรมที่มีลักษณะเป็นการ

หลอกลวง นอกจากนี้ต้องเป็นคําที่สําคัญที่ถึงขนาดให้ผู้บริโภคตัดสินในที่จะซื้อสินค้าหรือใช้สินค้า

เหล่านั้น รวมไปถึงการอ้างถึงต้นราคาของสินค้า บริการ เปูาหมาย ความปลอดภัย ประสิทธิภาพ การ

ประกันภัยในสินค้า หรือคุณภาพด้วย26 

 กฎทั่วไปในการใช้โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตคือการเปิดเผยในเนื้อหาของโฆษณา คือ โฆษณา

ทางอินเทอร์เน็ตและสื่อวัฒนธรรมทางการโฆษณาต้องเปิดเผยโดยแสดงให้ชัดเจนและไม่คลุมเครือ 

เช่น การเปิดเผยถึงคุณสมบัติ สิ่งที่ปรากฏต้องเปิดเผย หากข้อความยาวเกินไปต้องกล่าวซ้ํา ส่วน

ภาษาที่ใช้ต้องสามารถสื่อเข้าใจได้ง่าย นอกจากนี้ยังมีแนวทางปฏิบัติที่ดีสุดของคณะกรรมาธิการทาง

การค้า (The Federal Trade Commission) เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้น โดยเฉพาะอย่าง

ยิ่ง กรณีลิงค์ (Hyper Link) ที่ใช้เชื่อมไปยังเว็บไซต์ของผู้โฆษณา ต้องสามารถสังเกตได้ง่าย  ฉลาก

ของลิงค์ต้องเหมาะสมในการสื่อถึงความสําคัญ ลักษณะ ความเกี่ยวข้องกับข้อมูลที่นําไปสู่ผู้บริโภค 

ตําแหน่งของลิงค์ต้องใกล้เคียงกับข้อมูลหรือทําให้สังเกตได้ และการเข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพ27 

สําหรับการคุ้มครองผู้บริโภคในทางโฆษณาผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ตปรากฏอยู่ในกฎหมายที่

ชื่อว่า พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539 (The Communication Decency 

                                           
25 Australia government,  The Australia Consumer Law : A guide to provisions, p. 3. 
26 Coteanu, Critina,  Cyber consumer law and unfair trading practices (Markets and the law) 
(England: Ashgate Publishing Limited, 2005), p. 143. 
27 Howells Geraint, Ramsay Iain, Wilhelmsson Thomas et al, Handbook of Research on 
International Consumer law, pp. 336-338. 
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Act 1996 (CDA))* ซึ่งกฎหมายฉบับนี้นอกจากการคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณาทางการค้าทั่วไป

แล้ว ยังมีเปูาหมายที่จะคุ้มครองผู้เยาว์ซึ่งมีอายุต่ํากว่า 18 ปีบริบูรณ์ จากการชักจูงของสื่อทาง

อินเทอร์เน็ตอีกด้วย28 สําหรับการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตโดย

ได้รับเนื้อหามาจากบุคคลที่สามปรากฏอยู่ในบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการ

สื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) 

หรือ “The Good Samaritan Provision”29 ซึ่งให้ความคุ้มครองแก่ผู้ให้บริการทางอินเทอร์เน็ต โดย

การยกเว้นจากการเรียกร้องอันเนื่องมาจากการเผยแพร่เนื้อหาของบุคคลที่สาม 30 ทั้งนี้ จะต้องเป็น

กรณีท่ีผู้ให้บริการหรือผู้ใช้งานจากการบริการทางเครือข่ายคอมพิวเตอร์ถูกเรียกร้องจากการให้ข้อมูล

ซึ่งได้รับมาจากผู้อ่ืน และการเรียกร้องนั้นกระทําต่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตหรือจําเลยอ่ืนราวกับ

บุคคลเหล่านั้นเป็นผู้เผยแพร่หรือผู้พูดข้อมูลดังกล่าวเสียเอง31  

นอกจากนี้กฎหมายว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสมยังให้ความคุ้มครองความรับผิดของการ
ให้บริการเครือข่ายคอมพิวเตอร์ (Interactive Computer Service)32 ด้วย ทั้งกรณีผู้จัดจําหน่าย 

(Distributor) และผู้เผยแพร่ (Publisher)  สําหรับขอบเขตของการคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติมาตรา 
230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539 ไม่ได้จํากัดแต่เพียงกรณีการ
โฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงจากการซื้อขายสินค้าหรือบริการ33 แต่ยังรวมไปถึงใน
กรณีอ่ืนอย่างความผิดฐานหมิ่นประมาท (Defamation)34 กรณีฝุาฝืนกฎหมายว่าด้วยการต่อต้านการ
เลือกปฏิบัติ35 การฉ้อโกง36 การเผยแพร่ข้อมูลสู่สาธารณะโดยทําให้ผู้อ่ืนเสื่อมเสีย37 การเผยแพร่

                                           
28 Black, Sharon K,  Telecommunications Law in the internet age (US: Morgan Kaufmann), p. 422. 
29 O Medenica,  “The Immutable Tort of Cyber-Defamation,”  Journal of Internet Law 11 (Jan 
2008): 3. 
30 Materna G., Mark,  “protecting Generation Z: A Brief Policy Argument Advocating Vicarious 
Liability for Internet Service Providers,” University of San Francisco Law Review 47 (2012-2013): 3.  
31 Universal Comm. Sys. v. Lycos, Inc., 478 F.3d 413, 418 (1st Cir. 2007)  
32 Section 230 (f) (2) of the Communications Decency Act  
33 Jenna Goddard v. Google, Inc., 640 F. Supp. 2d 1193 (N.D. Cal.Jul. 30,2009) 
34 See, e.g., Carafano, 339 F.3d 1119; Batzel v. Smith, 333 F.3d 1018 (9th Cir. 2003); Roomates, 521 
F.3d at 1163; see also Zeran v. Am. Online, Inc., 129 F.3d 327, 331 (4th Cir. 1997). 
35 Fair House. Council of San Fernando Valley v. Roomates.com, LLC, 521 F.3D 1157, 1161-62, 
1169-1171 (9TH Cir. 2008) 
36 Doe v. MySpace, Inc., 528 F.3d 413 (5th Cir. 2008), cert. denied, 129 S. Ct. 600 
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โฆษณาสู่สาธารณะโดยประมาทเลินเล่ออันเป็นเหตุให้เกิดอันตรายต่อบุคคลที่สาม38 หรือการประมาท
เลินเล่อของผู้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ตที่ไม่อาจปกปูองคุ้มครองเด็กจากผู้ล่อลวงทางเพศได้39 เป็นต้น 
สําหรับการศึกษาความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาในกรณีที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้
เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกหลวงแก่ผู้บริโภค โดยได้รับการบรรจุข้อความจากผู้โฆษณาในบทนี้จะ
ศึกษาเทียบเคียงความรับผิดของผู้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ตในความผิดกรณีอ่ืนที่อยู่ภายใต้บทบัญญัติ
มาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 ด้วย เนื่องจากมีหลักการ
เดียวกัน และประเด็นปัญหานี้ที่กําลังศึกษานี้มีจํานวนคดีที่ขึ้นสู่ศาลน้อย ซึ่งจะศึกษาในหัวข้อถัดไป 

 นอกจากนี้บทบัญญัติมาตรานี้ยังครอบคลุมไปกรณีเว็บไซต์เชิงพาณิชย์ เครื่องมือสืบค้น
ข้อมูล (Search Engines) บอร์ดสนทนา (Message Boards) และการให้บริการอ่ืนที่สามารถทําให้
เข้าถึงซึ่งเนื้อหาสาธารณะที่บุคคลที่สามเป็นผู้เสนอให้ด้วย40 สําหรับบุคคลที่ได้รับเอกสิทธิ์ความคุ้มกัน
ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  
(Section 230 of the Communications Decency Act 1996) นั้นไม่ได้มีแต่เพียงผู้เผยแพร่เริ่มต้น 
(A Primary Publishers)* เท่านั้น แต่ยังรวมถึงผู้เผยแพร่ลําดับรอง (Secondary Publishers) หรือ 
ผู้จัดจําหน่าย (Disseminators) ด้วย โดยผู้เผยแพร่เริ่มต้นนั้นจะรับผิดแบบเคร่งครัด (Strict 
Liability) ในขณะที่ผู้เผยแพร่ลําดับรองจะรับผิดต่อความเสียหายจากการเผยแพร่ต่อเมื่อได้กระทํา
หรือรู้ถึงการกระทําผิดดังกล่าว41 ซึ่งผู้เผยแพร่ลําดับรองจะกลายมาเป็นผู้จัดจําหน่าย (Distributor)42 

                                                                                                                         
37 Flowers v. Carville, 310 F. 3d 1118 (9th Cir. 2009) 
38 Braun v. Soldier of Fortune Magazine, Inc., 968 F. 2d 1110 (11th Cir. 1992) 
39 Ibid., p. 4. 
40 Samsan Matin.  Communications Decency Act - Internet Library of Law and Court 

Decisions[Online]. Available from: http://www.internetlibrary.com/topics/comm_decency_act.cfm 

[2015, November 10]  
* ในคดี Stratton Oakmont Inc. v. Prodigy Services Co. 23 Media L. Rep. (BNA) 1798 (N.Y. Sup. Ct. 
1995). ศาลเห็นว่า ความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมีแต่เพียงผู้เผยแพร่เริ่มต้น (A Primary Publisher) ไม่
รวมถึงผู้จัดจําหน่าย (Distributor) แต่ในคดี Zeran ศาลอุทธรณ์ (4th Cir.) ได้กลับแนวคําพิพากษาของคดีนี้ โดย
เห็นว่า ความรับผิดของผู้จัดจําหน่าย (Distributor Liability) เป็นส่วนย่อยของความรับผิดผู้เผยแพร่ (A Subset of 
Publisher Liability) และอ้างอิงในบันทึกของศาลในคดี Cecilia L. Barnes v. Yahoo, Inc. 
41 See, e.g., Prosser & Keaton, § 113 at 803, 810-811, citing in Cecilia L. Barnes v. Yahoo, Inc., 576 
F. 3d 560 (9th Cir. May 7, 2009) at 5327. 
42 See, e.g., Cubby, Inc. v. CompuServe, Inc., 776 F. Supp. 135, 139 (S.D.N.Y. 1991). 

http://www.internetlibrary.com/topics/comm_decency_act.cfm%20%5b2015
http://www.internetlibrary.com/topics/comm_decency_act.cfm%20%5b2015
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ดังนั้นผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตย่อมเป็นบุคคลผู้ที่ได้รับเอกสิทธิ์ความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติมาตรานี้
เช่นกัน 

ในทางปฏิบัติศาลมักตีความบทบัญญัติ 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่

เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) อย่างกว้าง

เพ่ือครอบคลุมการกระทําผิดอันเนื่องมาจากเนื้อหาของบุคคลที่สาม แต่ก็มีบางกรณีที่ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตอาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภค เนื่องด้วยในระยะหลังศาลได้ตีความบทบัญญัติมาตรานี้ให้แคบ

ลงเพื่อให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และหลีกเลี่ยงมิให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตปฏิเสธความรับผิดโดยอ้าง

ว่าได้กระทําไปในฐานะผู้เผยแพร่ข้อมูลในทุกสถานการณ์ท่ีได้แสดงเนื้อหาของบุคคลที่สามต่อผู้บริโภค 

ดังนั้นศาลจึงเห็นว่าในบางกรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตควรเข้ามาดูแลเป็นพิเศษเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภค

ที่มาใช้บริการของตน43 ซึ่งข้อยกเว้นของบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการ

สื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 ในกรณีหลังนี้เป็นการตีความของศาล นอกจากข้อยกเว้นตาม

บทบัญญัติของกฎหมายที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติดังกล่าวได้ 

ซึ่งกรณีจะมีอะไรบ้างนั้นจะศึกษาต่อไป 

 

3.3.2 กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google 
AdWords 

 สําหรับการคุ้มครองด้านโฆษณาจากการให้บริการบนอินเทอร์เน็ตนั้นจะปรากฏในบทบัญญัติ

มาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) ซึ่งบัญญัติว่า “จะไม่มีผู้ให้เนื้อหาหรือผู้ใช้งานการ

ให้บริการทางคอมพิวเตอร์ผู้ใด ซึ่งจะได้รับการปฏิบัติราวกับว่าเป็นผู้เผยแพร่หรือผู้พูดข้อมูลที่จัดโดย

ผู้ให้เนื้อหาข้อมูลอีกคนหนึ่ง”44 

                                           
43 Morley Samuel,  “How Broad Is Web Publisher Immunity Under §230 of the Communications 
Decency Act of 1996?,”  The Florida Bar Journal 84 (February, 2010): 8. 
44 Section  230 of the Communications Decency Act 

“(c) Protection for “Good Samaritan” blocking and screening of offensive material  
  (1) Treatment of publisher or speaker  

No provider or user of an interactive computer service shall be treated as the publisher 
or speaker of any information provided by another information content provider.”  
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ซึ่งนํามาใช้กับทุกบริการที่เป็นการให้บริการทางคอมพิวเตอร์ (Interactive Computer 

Service (ICS)) เพ่ือพยายามให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้รับความคุ้มกันสําหรับความรับผิดเพ่ือละเมิด

ของผู้อื่น (Vicarious Liability) ในกรณีได้แสดงเนื้อหาที่ผิดกฎหมายของบุคคลที่สาม45  

 บทบัญญัติมาตราดังกล่าวเป็นบทบัญญัติคุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ต้องรับผิดในฐาน

เป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารซึ่งผู้อ่ืนเป็นผู้ให้ข้อมูลดังกล่าว ทั้งนี้ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต้องพิสูจน์ 3 

ประการ คือ ประการแรก ต้องพิสูจน์ให้ได้ว่าตนเป็นเพียงผู้ให้บริการหรือผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ต 

(Provider or User of an Interactive Computer Service)* ประการที่สอง การกระทําของบุคคล

ดังกล่าวจะต้องมีลักษณะราวกับผู้เผยแพร่หรือผู้กล่าวข้อมูล (Publisher or Speaker) ของบุคคลที่

สาม และประการที่สาม ข้อมูลข่าวสารดังกล่าวต้องได้รับมาจากบุคคลที่สาม (Another Information 

Content Provider) ซึ่งบุคคลที่สามนี้อาจเป็นบุคคลหรือนิติบุคคลที่รับผิดชอบทั้งหมดหรือบางส่วน

สําหรับการสร้างหรือพัฒนาข้อมูลข่าวสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือผู้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ตอื่น** 

อย่างไรก็ตามบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 

2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) มีแนวความเห็นเกี่ยวกับ

ขอบเขตของเงื่อนไขการให้ความคุ้มกันผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน 2 แนว คือ แนวแรกเห็น

ว่าเป็นการให้ความคุ้มกันผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตแบบไม่มีเงื่อนไข (Unconditional ICS Immunity) 

และแนวที่สองเห็นว่า เป็นการให้ความคุ้มกันผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตแบบมีเงื่อนไข (Conditional 

ICS Immunity) 

                                           
45 Sevanian, Andrew M.,  “Section 230 of the Communications Decency Act: A “Good Samaritan” 
Law Without the Requirement of Acting as a “Good Samaritan”,” Entertainment Law Review 21 
Rev.121 (2014): 121. 
* ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 ได้ให้นิยามคําว่า 
“Interactive Computer Service” หมายถึง การให้บริการข้อมูลข่าวสาร ระบบ การเข้าถึงซึ่งการให้บริการที่จัด
ให้ผู้ใช้งานจํานวนมากเข้าใช้คอมพิวเตอร์เซิร์ฟเวอร์ รวมถึงการให้บริการหรือระบบที่ให้เข้าถึงอินเทอร์เน็ตและ
ระบบปฏิบัติการหรือการให้บริการจากห้องสมุดหรือสถาบันทางการศึกษาต่าง ๆ 
** ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of 
the Communications Decency Act 1996) ได้ให้นิยามคําว่า “Information Content Provider” ว่า บุคคล
หรือนิติบุคคลซึ่งจะต้องรับผิดทั้งหมดหรือบางส่วนสําหรับการสร้างหรือการพัฒนาข้อมูลที่ กระทําผ่านไปยัง
อินเทอร์เน็ตหรือการบริการทางคอมพิวเตอร์ 
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สําหรับแนวความเห็นแรก เห็นว่า บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการ

สื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) นี้

ให้ความคุ้มกันผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตแบบไม่มีเงื่อนไข (Unconditional ICS Immunity) กล่าวคือ ผู้

ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้รับคุ้มกันผ่านบทบัญญัติมาตรานี้ โดยไม่ต้องถูกเรียกร้องอย่างใดก่อนในกรณี

แสดงเนื้อหาของบุคคลที่สามท่ีมีเนื้อหาที่ผิดกฎหมายหรือมีลักษณะรุนแรง* 

 ส่วนแนวความเห็นที่สอง เห็นว่า บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการ

สื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) ให้

ความคุ้มกันผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตแบบมีเงื่อนไข (Conditional ICS Immunity) คือ ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตจะได้รับความคุ้มกันผ่านบทบัญญัตินี้หรือไม่ ขึ้นอยู่กับตัวของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตว่า

ได้กระทําราวกับเป็นตัวกลางหรือไม่ เช่น ได้สกัดหรือตรวจทานเว็บไซต์ว่ามีเนื้อหาที่ผิดกฎหมายหรือ

รุนแรงก่อนที่จะแสดงเนื้อหาบนเว็บไซต์ของตน หรือไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่ผิดกฎหมายหรือ

รุนแรงดังกล่าว หรือรู้เห็นเป็นใจให้บุคคลที่สามแสดงเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้นหรือไม่ ความเห็นนี้

มีศาลในบางคดี46 และความเห็นของนักวิชาการส่วนใหญ่เห็นด้วยกับความเห็นนี้ เพราะการยอมให้

บทบัญญัติมาตรานี้ เป็นความคุ้มกันความรับผิดแก่ผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ตแบบไม่มีเงื่อนไข 
                                           
*
 ดังจะเห็นได้จากคดี Zeran v. America Online, Inc. 129 F.3d at 330. ศาลอุทธรณ์เห็นว่า บทบญัญัตมิาตรา 

230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications 
Decency Act 1996) ให้ความคุ้มกันความรับผิดแก่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตแบบไม่มีเงื่อนไข (Unconditional ICS 
Immunity) สําหรับเนื้อหาท่ีผิดกฎหมายทีไ่ด้รบัมาจากบุคคลทีส่าม หรือการให้บริการโดยไม่ต้องไดร้บัการเรยีกร้อง
ให้แก้ไขหรือคัดกรองเนื้อหาท่ีผดิกฎหมายเหล่านั้นก่อน นอกจากน้ีศาลอื่นต่างเห็นว่าบทบญัญตัิมาตรานี้ตีความ
ค่อนข้างกว้าง ทําให้มีคดีอื่นเดินตามแนวคําพิพากษาน้ี เช่น ในคดี Barrett v. Rosenthal, 40 Cal. 4th at 48, 55 
(2006) ศาลฎีกาประจํารัฐแคลิฟอร์เนีย (The Supreme Court of California) เห็นว่า การได้รับความคุ้มกันผ่าน
บทบัญญัตมิาตรา 230 นี้ไม่มีเง่ือนไขก่อนว่าเว็บไซต์นั้นได้แก้ไขเนื้อหาก่อนแล้วจึงจะได้รับความคุ้มกัน หรือในคดี 
Doe v. America Online, Inc. 783 SO.2d 1010, 1015, 1017 (2011) ศาลฎีกาประจํารัฐฟลอรดิา (The 
Supreme Court of Florida) เหน็ว่า ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไดร้ับความคุ้มกันโดยไม่มีเงื่อนไขก่อน และกฎหมาย
ยังอาจเรียกร้องมาตรการที่ไม่สอดคล้องกับมาตรา 230 ดังกล่าวก็ได ้นอกจากน้ียังมีคดีอื่นท่ีเดิมตาม เช่น 
Univ.Commc'n. Sys. v. Lycos, Inc., 478 F. 3d 413, 415 (1st Cir. 2007) Green v. Am. Online, 318 
F.3d.465,470 (3d Cir. 2003), Ben Ezra, Weinstein & Co. v. Am. Online, Inc. 206 F.3d 986 (10th Cir. 
2000) 
46 Chicago Lawyers‖ Committee For Civil Rights Under the law, Inc. v. Craigslist, Inc., 519 F.3d at 
670. 



 

 

58 

(Unconditional ICS Immunity) อาจขัดแย้งกับเจตนารมณ์ของรัฐสภาในการร่างบทบัญญัติ

ดังกล่าว47 นอกจากนี้การบริการทางคอมพิวเตอร์อาจไม่ได้รับการคุ้มกัน หากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ตั้งใจที่จะปล่อยให้มีเนื้อหาที่ผิดกฎหมายหรือมีลักษณะรุนแรงบนเว็บไซต์โดยไม่รู้ถึงตัวผู้ให้เนื้อหา

เริ่มแรกไม่ได้48 มิฉะนั้นอาจเป็นการทําลายวัตถุประสงค์ของบทบัญญัติดังกล่าวได้49  

อนึ่ง ศาลส่วนใหญ่มักจะตีความอย่างกว้างเพ่ือคุ้มกันผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต สําหรับเนื้อหาที่

ผิดกฎหมายจากการแสดงเนื้อหาเหล่านั้น รวมถึงการทําให้เข้าถึงเนื้อหาดังกล่าว *  จากแนวคํา

พิพากษาที่ผ่านมามีข้อเท็จจริงในลักษณะต่อไปนี้ที่ศาลให้ความคุ้มกันผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตภายใต้

บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 

of the Communications Decency Act 1996) ได้แก่50 

1) การเช่าพื้นที่เพื่อบรรจุเนื้อหาของบุคคลที่สามบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต51 ซึ่งการเช่าพ้ืนที่ใน

กรณีนี้ยังรวมไปถึงกรณีจัดทําลิงค์ (Links) ไปยังเนื้อหาของบุคคลที่สามด้วย ไม่ว่าจะเป็นการแสดง

                                           
47 Ibid., p. 137. 
48 Ibid., p. 138. 
49 Barrett, 40 Cal. 4th at 68 (citing Brian C. McManus,  “Rethinking Defamation Liability for Internet 
Service Providers” SUFFOLK U. L. 35 Rev., 647,668 (2001)). 
* ตั้งแต่มีคดี Zeran v. America Online, Inc. (AOL) และคดี Doe v. America Online เกิดขึ้น ศาลมักตีความ
มาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539 (Section 230 of the 
Communications Decency Act 1996) อย่างกว้างดังเช่นในคดี Blumenthal v. Drudge ศาลช้ันต้นแห่งรัฐ
โคลัมเบีย (Columbia) โดยเห็นว่าผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (AOL) ไม่ต้องรับผิด แม้มีความสัมพันธ์ทางสัญญากับ
บุคคลที่สามซึ่งได้แสดงความคิดเห็นที่ทําให้เสียช่ือเสียงบนกระดานแสดงความคิดเห็นของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 
อีกทั้งมีผู้จัดการที่ทําหน้าที่ดูแลและแก้ไขเนื้อหาที่ผิดกฎหมายบนกระดานความคิดเห็นดังกล่าว อ้างอิ งจาก 
Sevanian, Andrew M.,  “Section 230 of the Communications Decency Act: A “Good Samaritan” 
Law Without the Requirement of Acting as a “Good Samaritan”,” Entertainment Law Review 21: 
136. 
50 Morley Samuel,  “How Broad Is Web Publisher Immunity Under §230 of the Communications 
Decency Act of 1996?,”  The Florida Bar Journal 84 (February, 2010): 2. 
51 ศึกษาตัวอย่างคดี Universal Comm‖n Sys., Inc. v. Lycos, Inc., 478 F.3d 413, 419-420 (1st Cir. 2007);  
Parker v. Google, Inc., 422 F. Supp.2d 492, 501 (E.D. Pa. 2006), aff‖d 242 Fed. Appx. 833 (3d Cir. 
2007), cert. den., 552 U.S. 1156 (2008). 
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ข้อความบนกระดานข่าวและข้อความทั่วไป โดยทั่วไปการให้เช่าพ้ืนที่ดังกล่าวมักได้รับอนุญาตไว้โดย

ชัดแจ้ง 

2) การแสดงซ้ าซึ่งเนื้อหาของบุคคลที่สาม ในบางครั้งผู้ดําเนินการของบางเว็บไซต์อาจนําข้อความ

หรือประวัติของผู้ใช้งานไปแสดงบนเว็บไซต์อ่ืน โดยมีการแก้ไขเพียงเล็กน้อยในรูปแบบของสื่อตัวอย่าง

หรือโฆษณาให้ชม ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตหรือผู้ดําเนินการเว็บไซต์ยังได้รับความคุ้มกันผ่านบทบัญญัติ

มาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) ทั้งนี้ ต้องขึ้นอยู่กับแหล่งข้อมูลในเนื้อหาข้อความนั้น

ด้วย52 

3) การตรวจสอบเบื้องต้นก่อนเผยแพร่สู่สาธารณะ โดยทั่วไปผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมักมีนโยบาย

หรือข้อตกลงในสัญญาเกี่ยวกับการให้บริการที่กําหนดให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ต้องมีหน้าที่หรือ

รับผิดชอบกับเนื้อหาที่สร้างโดยบุคคลที่สาม53 อย่างไรก็ตามผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจไม่รับความ

คุ้มกันจากการไม่ตรวจสอบเบื้องต้นก่อนเผยแพร่สู่สาธารณะในบางกรณีได้ซึ่งจะกล่าวในหัวข้อต่อไป 

4) หน้าที่ทั่วไปในการแก้ไขหรือควบคุมเนื้อหา ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตยังคงไม่ต้องรับผิดต่อ

ผู้บริโภคแม้จะสงวนสิทธิในการแก้เนื้อหาข้อความ54 หากเป็นธรรมเนียมทั่วไปที่สามารถแก้ไขเนื้อหา

ได้ ไม่ว่าจะเป็นการแก้ไขคําหรือข้อความให้ถูกต้อง การปรับความยาวของข้อความของบุคคลที่สามให้

เหมาะสม การถอนออกซึ่งข้อความหรือการเปลี่ยนข้อความ55 นอกจากนี้ยังรวมไปถึงกรณีความ

ผิดพลาดจากการตรวจสอบความถูกต้องของรายการ56 หรือความผิดพลาดจากการไม่เอาออกซึ่ง

ข้อมูลหรือประวัติที่ไม่ได้รับอนุญาต57 ทั้งนี้ สิทธิในการแก้ไขเนื้อหาข้อความดังกล่าวจะยังคงได้รับ

ความคุ้มกันภายใต้กฎหมายว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสมตราบเท่าที่ยังไม่มีการแก้ไขในสาระสําคัญ

                                           
52 Doe v. Friendfinder Network, Inv., 540 F. Supp. 2d 288, 295 (D.N.H. 2008). 
53 Goddard I, 2008 U.S. Dist LEXIS 101890 at 18-20; Green v. Am. Online, 318 F.3d at 471-472. 
54 Schneider v. Amazon.com, Inc., 108 Wn. App. 454,,31, P.3d 37, 43 (Wash. Ct. App. 2001). 
55 Roommates.com, 521 F.3d at 1170. 
56 Prickett v. infoUSA, Inc., 561 F. Supp. 2d 646, 651 (E.D. Tex., 2006). 
57 Bames v. Yahoo!, Inc., 565 F.3d 560, 567 (9th Cir. May 7, 2009) (amended opinion 2009 U.S. 
App. LEXIS 20053 (June 22, 2009)). 
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ของเนื้อหาข้อความซึ่งจะทําให้ความหมายของเนื้อหาต้นฉบับเปลี่ยนไปจากเดิม และต้องไม่เกิดความ

ผิดพลาดในการปูองกันหรือความผิดพลาดจากการประมาทเลินเล่อในการใช้มาตรการควบคุมดูแล58 

5) การจัดหาอุปกรณ์ที่เป็นกลาง (Neutral Tools) ในการสร้างเนื้อหา ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

อาจมีอุปกรณ์ที่เป็นกลางไว้สําหรับผู้ใช้งาน เช่น เครื่องมือสืบค้นข้อมูล (Search Engines) ฐานงาน 

(Platforms) สําหรับสร้างประวัติผู้ใช้งาน เครื่องเล่นเพลงหรือดาวน์โหลดเพลง ห้องสนทนา ที่ใช้ใน

การสร้างเนื้อหาเว็บไซต์เหล่านี้  โดยทั่วแล้วศาลเห็นว่าอุปกรณ์เหล่านี้ถือว่าเป็นกลาง (Neutral) ซึ่งผู้

ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะได้รับความคุ้มกัน เว้นแต่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตรู้หรือได้ยอมรับให้บุคคลที่

สามใช้อุปกรณ์เหล่านี้ในการสร้างเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย59 กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

จะต้องไม่เข้าไปมีส่วนร่วมในการกระทําของบุคคลที่สาม เมื่อรู้ว่าบุคคลที่สามได้ใช้อุปกรณ์ที่มีลักษณะ

เป็นกลาง (Neutral Tools) นั้นในการสร้างเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย60  

6) กรณีที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ด าเนินการลบหรือถอนเนื้อหาที่มีลักษณะผิดกฎหมายหลังจาก

ได้รับการบอกกล่าว หรือรู้ว่าเนื้อหาข้อความของบุคคลที่สามมีลักษณะที่ผิดกฎหมาย ศาลมองว่า

การได้รับการบอกกล่าวแล้วไม่ดําเนินการลบ หรือถอนเนื้อหาดังกล่าวออกจากระบบ ไม่น่าจะเป็นเหตุ

ให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต้องเข้ามารับผิดในฐานะผู้เผยแพร่61 นอกจากนี้ศาลบางแห่งเห็นว่า ความ

รับผิดทีเ่กิดข้ึนในกรณีนี้จะนํามาใช้กับผู้แต่งที่แท้จริงที่ต้องการให้ลบหรือถอดถอนเนื้อหาดังกล่าวออก

เท่านั้น ไม่รวมถึงบุคคลที่สาม62  

7) เว็บไซต์ที่กระตุ้นให้เกิดก าไรหรือมีการจ่ายเงินส าหรับเนื้อหาของบุคคลที่สาม การกระทําของ

เว็บไซต์ในกรณีนี้อาจเกิดจากการชักชวน หรือกระตุ้นสําหรับเนื้อหาของบุคคลที่สาม ซึ่งผู้ให้บริการ

เว็บไซต์อินเทอร์เน็ตไม่ต้องรับผิด เว้นแต่จะได้เข้ามามีส่วนรวมในเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย 63 เช่น  

                                           
58 Doe v. MySpace, Inc., 528 F3d 413, 419-20 (5th Cir. 2008), cert. den., 77 U.S.L.W. 3295 (2008);  
Bames v. Yahoo!, Inc., No. Civ. 05-926-AA, 2005 U.S. Dist LEXIS 28061 at 4, 10-11 (D. Ore. Nov. 8, 
2005), aff‖d in part, rev‖d in part, 565 F3d 560 (9th Cir. 2009). 
59 Roommates.com, 521 F3d at 1169 ns. 24, 37; Dart v. Craigslist, Inc., No. 09 C 1385, 2009 U.S. 
Dist. LEXIS 97596 at 25-26 (N.D. III. Oct. 20, 2009). 
60 Carafano v. Metrosplash.com, Inc., 339 F.3d 1116 (9 th Cir. 2003). 
61 Zeran, 129 F.3d at 333; Universal Comm‖n Sys., Inc. v. Lycos, 478 F.3d at 420. 
62 Global Royalties, Ltd. v. Xcentric Ventures, LLC, 544 F. Supp. 2d 929, 932 (D. Ariz. 2008). 
63 Roommates.com at 1174. 
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ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้แสดงข้อมูลที่มีลักษณะฉ้อโกงแก่ผู้บริโภคก็ยังคงได้รับความคุ้มครองภายใต้

บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 

of the Communications Decency Act 1996) แม้ว่าจะได้รับเงินค่าธรรมเนียมสําหรับการประมูล

ก็ตาม หรือผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเพียงแค่ชักชวนหรือมีการจ่ายเงินในช่องทางออนไลน์ก็ยังคงได้รับ

ความคุ้มกันภายใต้กฎหมายดังกล่าว64 ทั้งนี้ สิ่งสําคัญผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะต้องไม่เข้าไปมี

ส่วนรวมในเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเพื่อแสดงต่อผู้บริโภค65 

 

3.3.3 กรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจได้รับความคุ้มครอง 

ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 

(Section 230 of the Communications Decency Act 1996) มีข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการลงโฆษณา

ไม่อาจได้รับความคุ้มกัน 2 กรณี คือ กรณีข้อยกเว้นโดยบทบัญญัติของกฎหมาย และข้อยกเว้นอัน

เนื่องมาจากการตีความของศาล ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

กรณีข้อยกเว้นโดยบทบัญญัติของกฎหมาย บทบัญญัติมาตรา 230 นี้ได้บัญญัติมิให้มีผลกับ
กฎหมายอาญา กฎหมายทรัพย์สินทางปัญญา กฎหมายเกี่ยวกับการคุ้มครองความเป็นส่วนตัวในการ
ติดต่อสื่อสาร และกฎหมายแห่งรัฐ* 

                                           
64 Blumenthal v. Drudge 992 F. Supp. 44 at 51-52. 
65 Global Royalties, Ltd. v. Xcentric Ventures, LLC, 544 F. Supp. 2d 929, 932 (D. Ariz. 2008). 
* ดังปรากฏใน Section 230 (e) (1) - (4) of the Communications Decency Act 1996 : Section 230 (e) 
(1) of the Communications Decency Act 1996  กรณีไม่นํามาใช้บังคับกับความรับผิดทางอาญาเกี่ยวกับภาพ
สื่อลามก ความรับผิดทางอาญาเกี่ยวกับการแสวงหาผลประโยชน์ทางเพศของเด็ก และพระราชบัญญัติว่าด้วยความ
รับผิดทางอาญาอื่น เนื่องด้วยนโยบายแห่งประเทศสหรัฐอเมริกาต้องการประกันการบังคับใช้กฎหมายอาญาได้อย่าง
แท้จริงเพื่อยบัยั้งและลงโทษผู้กระทําผิด ในกรณีการค้ามนุษย์ที่เกี่ยวกับการลามกอนาจาร การคุกคามและการล่วง
ละเมิดผ่านทางคอมพิวเตอร์ อย่างไรก็ตามกฎหมายฉบับนี้สามารถปูองกันความรับผิดในการกล่าวหาผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตในกรณีการกระทําท่ีผิดกฎหมายอาญาในกรณีอื่นนอกเหนือจากที่กําหนดไว้ได้ สามารถศึกษาเพิ่มเติมได้
จาก Tungate Allison,  “Bare necessities: the argument for a “revenge porn” exception in Section 
230 immunity” Journal of Information & Communications Technology Law 23, (2014): 177. อีกทั้งไม่
มีผลกับกฎหมายทรัพย์สินทางปัญญา (Section 230 (e) (2) of the Communications Decency Act 1996)  
แต่การให้ความคุ้มครองจากการกระทําอันล่วงละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตผ่านกฎหมายที่
ช่ือว่า “Digital Millennium Copyright Act 1998 (DMCA)” กฎหมายฉบับนี้ได้กําหนดหน้าที่ให้แก่ผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ต เมื่อได้รับการแจ้งและถอดถอน (Notice and Take Down) หากมีข้อมูลซึ่งละเมิดทรัพย์สินทางปัญญา 
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ส่วนกรณีข้อยกเว้นอันเนื่องมาจากการตีความของศาล ศาลได้ตีความบทบัญญัติมาตรา 230 
ให้แคบลงเพ่ือให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเข้ามาดูแลเป็นพิเศษในการแสดงเนื้อหาเหล่านี้ ขณะเดียวกัน
เพ่ือคุ้มครองผู้โภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น จากคําพิพากษาของศาลที่ผ่านมาสามารถสรุปกรณี
ข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจไม่รับความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรานี้ในกรณีต่อไปนี้ 
1) ความไม่สุจริต (Bad Faith)* ด้วยการเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้อง ส่งเสริม เชิญชวน ในการสร้างหรือ

พัฒนาเนื้อหาของบุคคลที่สามซึ่งผิดกฎหมายหรือมีลักษณะรุนแรงบนหน้าเว็บไซต์66 ดังจะเห็นได้จาก

บันทึกในคดี  Blumenthal v Drudge ว่า ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจต้องรับผิด หากผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตมีบทบาทในการสร้างหรือพัฒนาเนื้อหาที่ผิดกฎหมายหรือมีลักษณะที่รุนแรงบนเว็บไซต์67  

                                                                                                                         
สามารถศึกษาเพิ่มเติมได้จาก Stalla-Bourdillon, Sophie,  “Making Intermediary Internet Service 
providers participate in the regulatory process through tort law: A comparative analysis” 
International Review ofLaw, Computers & Technology Routledge 23, Nos. 1-2 (March-July 2009): 4. 
หรืออริศรา ธนะสิทธิชัย,  “แนวความคิดเกี่ยวกับความรับผิดทางแพ่งของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ : 
ศึกษากรณีเฉพาะสินค้าลอกเลียนแบบ,” (สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขานิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 
2551), หน้า 57-58. นอกจากนี้กรณีก็ไม่มีผลต่อพระราชบัญญัติว่าด้วยการคุ้มครองสิทธิส่วนบุคคลจากการสื่อสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2529 (the Electronic Communications Privacy Act of 1986) ตลอดจนกฎหมาย
แห่งรัฐที่คล้ายคลึงกันหรือพระราชบัญญัติแก้ไขเพิ่มเติม (Section 230 (e) (4)) of the Communications 
Decency Act 1996 และไม่มีผลต่อกฎหมายแห่งรัฐ (Section 230 (e) (3) of the Communications Decency 
Act 1996) 
* ได้มีบันทึกความเห็นในคดี Zango, Inc. v. Kaspersky Lab, Inc. 2009 WL1796746 (9th Cir. June 25, 
2009). โดยผู้พิพากษาท่านหนึ่งในทํานองว่า แม้พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539   (The 
Communications Decency Act 1996) จะให้ความคุ้มกันแก่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอย่างกว้างอันเนื่องมาจากผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้ค่อยปูองกันระบบเพียงฝุายเดียวในการแพร่กระจายวัตถุท่ีผิดกฎหมายหรือไม่เหมาะสม แต่
ผู้ให้บริการก็อาจนําความคุ้มกันดังกล่าวไปใช้ในทางที่ผิดกฎหมายโดยการสกัดกั้นเนื้อหาของคู่แข่งทางธุรกิจโดย
ปราศจากการรู้เห็นของผู้ใช้งาน กรณีจึงเห็นว่าแม้จะมีบทบัญญัติมาตรา 230 (C) (2) แห่งพระราชบัญญัติการสื่อสาร
ที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) กําหนดข้อเรียกร้องใน
การได้รับความคุ้มกันอันเนื่องมากจากได้กระทําไปโดยสุจริต แต่ความคุ้มกันดังกล่าวก็อาจขยายรวมไปถึงพฤติกรรม
ทีร่ัฐสภาไม่ได้มีเจตนาปูองกันด้วยได้ 
66 Sevanian Andrew,  “Section 230 of the Communications Decency Act: A “Good Samaritan” Law 
Without the Requirement of Acting as a “Good Samaritan”,” Entertainment law Review 21 
Rev.121 (2014): 131-133. 
67 Blumenthal v. Drudge 992 F. Supp. at 50. 
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สําหรับการกระทําโดยไม่สุจริตของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจเกิดขึ้นได้หลายลักษณะ เช่น
การสนับสนุนในเกิดการพัฒนาเนื้อหาที่ผิดกฎหมายด้วยการขายบันทึกโทรศัพท์อันเป็นความลับของ
ลูกค้าโดยปราศจากอํานาจผ่านทางเว็บไซต์ไปยังบุคคลที่สาม* หรือการออกแบบเว็บไซต์ให้มีรายการ
เลือกแบบดึงลง (Drop-Down Menus) หรือมีแบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ใช้งานปูอนเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย
ก็ถือเป็นการส่งเสริมหรือชักชวนให้มีเนื้อหาที่ผิดกฎหมายอันเป็นการกระทําที่แสดงให้เห็นถึงความไม่
สุจริต** เช่น ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้ออกแบบเว็บไซต์ให้มีรายการรายการเลือกแบบดึงลง หรือมี
แบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ใช้งานปูอนข้อมูลเกี่ยวกับรสนิยมทางเพศ เพศ สถานะทางครอบครัวเพ่ือจัดหา
คู่นอนให้ การให้บริการอินเทอร์เน็ตจึงมีวัตถุเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการกระทําผิดกฎหมายอันเป็นหลักฐาน
ที่แสดงให้เห็นถึงเจตนาหรือการกระทําที่ไม่ดี *** หรือกรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมีส่วนร่วมใน

                                           
* คดี FTC v Accusearch, Inc. ศาลอุทธรณ์ พบว่า จําเลยได้กระทําผิดกฎหมายในการแข่งขันทางการค้าที่ไม่เป็น
ธรรมจากการบรรจุ ขายบันทึกโทรศัพท์อันเป็นความลับของลูกค้าโดยปราศจากอํานาจ จําเลย (Abika.com) ได้
เตรียมเงินไว้สําหรับบันทึกดังกล่าวให้แก่ผู้ขายซึ่งเป็นบุคคลที่สาม โดยการขายผ่านทางเว็บไซต์ไปยังบุคคลที่สาม 
ศาลเห็นว่าผู้ขายได้กระทําผิดกฎหมายโดยจําเลยย่อมรู้ถึงการกระทําดังกล่าว ด้วยเหตุนี้ศาลจึงปฏิเสธข้ออ้างของ
จําเลยที่ยกบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 เพื่อคุ้มครองจําเลยจาก
การกระทําดังกล่าว ซึ่งจําเลยได้พยายามอ้างบทบัญญัติดังกล่าวเพื่อให้ตนยังอยู่ในกรอบของกฎหมายดังกล่าว โดย
เห็นว่าตนได้เป็นผู้ให้บริการในลักษณะของแคชช่ิง (Caching) ที่คล้ายกับเครื่องมือสืบค้นข้อมูล (Search Engine) ที่
ได้ใส่ข้อมูลเหล่านี้ในการค้นหาการซื้อขายบันทึกโทรศัพท์เพื่อติดต่อกับผู้วิจัย (Researchers)  แต่กรณีข้อเท็จในคดี
นี้ศาลกลับปฏิเสธ เพราะเห็นว่าข้ออ้างของจําเลยนั้นไม่ได้เป็นกระทําราวกับผู้เผยแพร่ข้อมูลที่จะได้รับความคุ้มครอง
ภายใต้กฎหมายดังกล่าว อีกทั้งการซื้อขายและการขายข้อมูลส่วนบุคคลไปยงับุคคลที่สามโดยปราศจากความยินยอม
ของลูกค้าเป็นการกระทําท่ีผิดกฎหมาย บทบาทของจําเลยจึงเป็นเหตุให้เกิดการกระทําดังกล่าว จําเลยจึงมีส่วนร่วม
ในการสร้างหรือการพัฒนาข้อมูลย่อมไม่ได้ความคุม้ครองภายใต้กฎหมายดงักล่าว จําเลยจึงไม่อาจปฏิเสธความรับผดิ
ในฐานะผู้เผยแพร่ได้ย่อมต้องรับผิดทั้งหมดหรือบางส่วนสําหรับการโฆษณาที่เกี่ยวกับบันทึกโทรศัพท์ กระตุ้นให้เกิด
การสั่งซื้อ การซื้อขายบันทึกดังกล่าวจากบุคคลที่สามสําหรับค่าธรรมเนียมและการขายไปยังลูกค้าคนสุดท้าย 
นอกจากนี้สามารถศึกษาเพิ่มเติมได้จาก Feiler Lukas,  “Website Blocking injunction under EU and U.S. 
Copyright- Slow Death of the Global Internet or Emergence of the Rule” TILF Working Paper 13 
(US: Stanford Law School and the University of Vienna School of Law), p. 15. 
** ดังเช่นในคดี GM Equity LLC v. Xcentric Ventures L.L.C. ศาลได้บันทึกไว้ว่า การที่มีคําถามจากรายการเลือก
แบบดึงลง (Drop-down menus) โดยปกติจะได้รับความคุ้มกันในฐานะเผยแพร่จากการการให้ตอบคําถาม เว้นแต่
ได้ตอบคําถามที่แสดงหรือให้เลือกคําตอบที่เป็นการสร้างหรือการพัฒนาเนื้อหาที่ผิดกฎหมายอ้างอิ งจาก Morley 
Samuel,  “How Broad Is Web Publisher Immunity Under §230 of the Communications Decency 
Act of 1996?,”  The Florida Bar Journal 84 (February, 2010): 5-6. 
*** กรณีนี้ศาลได้เคยตัดสินไว้ในคดี Fair Housing Council of San Fernando Valley v. Roommates.com, 
LLC  ซึ่งคดีนี้จําเลยเป็นผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ให้ความช่วยเหลือหาคู่นอนที่เข้ากันผ่านเว็บไซต์ของตน เมื่อ
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สาระสําคัญ (Materially Contributing) ในการขายตั๋วเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโดยไม่ได้รับอนุญาต
และฝุาฝืนนโยบายของของผู้อื่น เพื่อหวังกําไรตอบแทน ซึ่งมีหลักฐานที่บ่งชี้ให้เห็นว่าจําเลยมีส่วนร่วม
ในสาระสําคัญดังกล่าวคือ ตั๋วที่ขายหวังกําไรนั่นเอง68 หรือการมีส่วนรวมในการกระทําผิดถ้าระบบ
ของผู้ให้เนื้อหาได้ออกแบบไว้เพ่ือช่วยเหลือบุคคลในการขโมยเพลงหรือวัตถุอ่ืนที่มีลิขสิทธิ์69 
นอกจากนี้การแสดงข้อมูลเกี่ยวกับภาพลามกอนาจารหรือภาพที่เกี่ยวกับความสัมพันธ์ทางเพศของ
บุคคลอ่ืนโดยปราศจากความยินยอม หรือที่รู้จักในนามว่า “Revenge Porn” ก็ถือเป็นการกระทํา
โดยไม่สุจริตเช่นกัน70 
2) การกระท าโดยจงใจให้เครื่องมือในระบบของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ต้องตรวจทานส าหรับ

การระบุตัวบุคคลของผู้ใช้งานที่ได้แสดงเนื้อหาที่ผิดกฎหมายหรือมีลักษณะที่รุนแรงบนเว็บไซต์71 

หากอุปกรณ์ในระบบของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ได้ตั้งใจ ให้ไม่ต้องตรวจทานสําหรับการระบุตัว

บุคคลของผู้ใช้งานซึ่งเป็นบุคคลที่สามที่ได้แสดงเนื้อหาที่ผิดกฎหมายหรือมีลักษณะที่รุนแรงบน

                                                                                                                         
ผู้ใช้งานลงทะเบียนเข้าใช้งานในระบบ จําเลยจะสร้างข้อมูลโดยการให้ตอบคําถามในแต่ละรายการซึ่งประกอบไป
ด้วยเพศ รสนิยมทางเพศ และเด็กที่อาจจะอาศัยอยู่ด้วยจากรายการเลือกแบบดึงลง (Drop-Down Menus) และ
รายการให้เลือกแบบกล่อง (Select-a-Box Menus) นอกจากนี้จะมีส่วนเกี่ยวกับความเห็นเพิ่มเติม (Additional 
Comments) ซึ่งส่วนน้ีจะไม่มีแบบสอบถามแต่จะให้ผู้ใช้งานอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับคู่นอนที่ตนต้องการ ผู้ใช้งานจะ
ได้ตอบคําถามตามรายการเกี่ยวกับลักษณะความต้องการบุคลิกลักษณะของคู่ที่จะนอนด้วย โดยประกอบไปด้วยเพศ 
รสนิยมทางเพศ และสถานะของครอบครัว นอกจากนี้ผู้ใช้งานสามารถสร้างข้อมูลส่วนบุคคล (Personal Profile) 
ค้นหาคู่นอนท่ีเข้ากันได้จากรายการค้นหา และสามารถส่งข้อความไปยังสมาชิกคนอ่ืนได้ ส่วนจําเลยจะเป็นผู้จัดหาคู่
นอนท่ีเข้ากันได้ให้ โจทก์จึงฟูองจําเลยต่อศาลอุทธรณ์ (The Ninth Circuit) กล่าวหาว่า จําเลยมีแบบสอบถามทาง
เว็บไซต์ซึ่งมีลักษณะอันเป็นการละเมิดต่อพระราชบัญญัติบ้านที่เป็นธรรม (The Fair Housing Act (FHA)) และ
พระราชบัญญัติการจ้างงานและบ้านที่เป็นธรรมแห่งรัฐแคลิฟอร์เนีย (The California Fair Employment and 
Housing Act (FEHA)) 
68 NPS, LLC v. StubHub, Inc., 2009 MASS. Super. LEXIS 97, No. 06-4874-BLS1 at 37 (January 22, 
2009) 
69 MGM, Inc. v. Grokster, Ltd., 545 U.S. 913 (2005) 
70 Tungate Allison,  “Bare necessities: the argument for a “revenge porn” exception in Section 
230 immunity,” Journal of Information & Communications Technology Law 23, (2014): 185. 
71 Freivogel, supra note 63, at 45 (quoting The Hon. Alex Kozinski, Remarks at the 22nd Annual 
Media and Law Conference, Kansas City, Mo. (Apr. 17, 2009)). 
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เว็บไซต์ก็ไม่ต้องรับผิดอย่างในคดี Blumenthal72  เนื่องด้วยผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (AOL) มี

ความสัมพันธ์ทางสัญญากับ Drudge อย่างเปิดเผยและการแสดงบทบรรณาธิการในรายงาน (the 

Drudge Report) ก็มีหลากหลายในเว็บไซต์ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (AOL)73 

3) การใช้ในลักษณะผสม (Mixed Used) คือ การเปลี่ยนสาระสําคัญของเนื้อหาที่บุคคลที่สามเป็น

ผู้ให้ กล่าวคือ ถ้าผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเป็นผู้เปลี่ยนเนื้อหาแห่งวัตถุที่บุคคลที่สามเป็นผู้แสดงหรือ

นํามาผสมเข้าด้วยกันกับของตนเอง กรณีนี้ผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจกลายเป็นผู้ให้ เนื้อหา 

“Content Provider” เสียเอง ข้อยกเว้นอันเนื่องมาจากความไม่สุจริตจึงต่างจากกรณีการใช้ลักษณะ

ผสม (Mixed Use) ตรงที่ว่า เนื้อหาที่แสดงเกิดจากบุคคลที่สามเป็นผู้ส่งข้อมูลโดยที่ผู้ให้บริการไม่ได้

ปูอนหรือเปลี่ยนแปลงข้อมูลแต่อย่างใด74  

 สําหรับตัวอย่างการใช้ในลักษณะผสมนี้อาจเป็นได้หลายลักษณะ ได้แก่ กรณีผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตเป็นผู้สร้างความเห็นด้วยตัวเองและเขียนข้อความหมิ่นประมาทไปพร้อมกับเนื้อหาประวัติ

ของบุคคลที่สามบนเว็บไซต์75 หรือการแก้ไขในสาระสําคัญในเชิงมีบทบาทหรืออํานาจเหนือสถานะ

ของผู้เผยแพร่ทั่วไป หรือการเข้าไปมีบทบาทในการสร้างหรือการพัฒนาเนื้อหาที่แสดงออกมา76 เช่น 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเป็นผู้ย้ายคําตัวใดตัวหนึ่งในข้อความที่ได้รับจากบุคคลที่สามส่งผลให้

สาระสําคัญแห่งเนื้อหาในข้อความนั้นมีความหมายเปลี่ยนไป เช่น ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตย้ายคําว่า 

“ไม่ได”้ ออกจากข้อความที่ว่า “เจนไม่ได้เป็นผู้ขโมยเพชร” ทําให้ความหมายเปลี่ยนไปเป็น “เจนเป็น

ผู้ขโมยเพชร” เช่นนี้ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตย่อมไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติมาตรา

                                           
72 Sevanian Andrew,  “Section 230 of the Communications Decency Act: A “Good Samaritan” Law 
Without the Requirement of Acting as a “Good Samaritan”,” Entertainment law Review 21: 139, 
142. 
73 Blumenthal, 992 F. Supp. at 47-48. 
74 Morley Samuel,  “How Broad Is Web Publisher Immunity Under §230 of the Communications 
Decency Act of 1996?,”  The Florida Bar Journal 84 (February, 2010): 5. 
75 Ibid. 
76 MCW, Inc. v. Badbusinessbureau.com, LLC, 2004 U.S. Dist. LEXIS 6678, No. 3:02-CV-2727-G at 26 
(N.D. Tex. April 19, 2004). 
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ดังกล่าว77 นอกจากนี้กรณีที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับการแยกหัวข้อหรือชื่อที่

ได้แสดงไว้เพื่อให้กระทําการที่ผิดกฎหมายก็ถือเป็นกรณีการใช้ในลักษณะผสม (Mixed Use)*  

 สําหรับเว็บบล็อก (Blog) ซึ่งเป็นรูปแบบเว็บไซต์ลักษณะหนึ่งที่มีหน้าตาคล้ายกับบันทึก

ส่วนตัว หากเว็บบล็อก (Blog) มีรูปแบบ (Platform) ที่ยอมให้มีการใช้ในลักษณะผสมคําบางอย่างได้

หลากหลาย ผู้บล็อก (Blogger) ก็อาจเป็นได้ทั้งผู้ใช้และผู้ให้บริการคอมพิวเตอร์ โดยจะเป็นผู้ใช้หาก

ได้มีการสร้างหรือแก้ไขบล็อกผ่านไปยังผู้ให้บริการ และจะเป็นผู้ให้บริการคอมพิวเตอร์หากอนุญาตให้

บุคคลที่สามสามารถเพ่ิมเติมความเห็นหรือแสดงเนื้อหาได้ โดยผู้บล็อก (Blogger) หรือผู้ให้เนื้อหาจะ

ไม่ได้รับการคุ้มกันหากเข้าไปมีส่วนในการสร้างเนื้อหาบางอย่างหรือทั้งหมด**  

                                           
77 Roommates.com, 521 F.3d at 1169. 
* ดังเช่นในคดี MCW, Inc. v. Badbusinessbureau.com, L.L.C. ซึ่งโจทก์เป็นบริษัทให้คําปรึกษาด้านอาชีพซึ่งมี

เครื่องหมายการค้าของบริษัทที่ช่ือว่า “Bernard Haldane” ได้ฟูองจําเลย (Badbusinessbureau.com, LLC 

(BBB)) และ Edward Magedson ต่อศาลอุทธรณ์แห่งรัฐเท็กซัส (Texas Federal Court) กล่าวหาว่า จําเลยมี

พฤติกรรมการแข่งขันทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม และได้โฆษณาที่ไม่เป็นความจริงอันเป็นการฝุาฝืนต่อกฎหมาย 

ประเด็นในคดีนี้เกี่ยวข้องกับรายงานในเชิงลบที่เกี่ยวกับการให้บริการของ Bernard Haldane ผ่านเว็บไซต์ (the 

Ripoff Report Website) ซึ่งให้ผู้บริโภคสามารถกล่าวหาบริษัทและบุคคลที่มีพฤติกรรมทางธุรกิจที่ไม่ดี และ

ให้บริการเพื่อตําหนิแก้แค้นส่วนบุคคลได้ (Rip-Off Revenge Services) ได้โดยตรง รายงานดังกล่าวมีเนื้อหา

ข้อความที่ไม่เป็นความจริงส่งผลให้ธุรกิจของโจทก์เสียหาย โดยจําเลยเป็นผู้สร้างช่ือ หัวข้อ ความเห็นบรรณาธิการ

และได้ใช้เครื่องหมายการค้าของบริษัทโจทก์เพื่อเช่ือมโยงไปยังคําเสนอและขายของโฆษณา การให้บริการของบุคคล

ที่สาม และการให้บริการเพื่อตําหนิแก้แค้นส่วนบุคคลได้ (Rip-Off Revenge services) ศาลเห็นว่า จําเลยมีการ

สร้างช่ือ หัวข้อของรายงานและเนื้อหาบรรณาธิการที่ไม่เป็นความจริงและทําให้เสียช่ือเสียงแก่ผู้อื่นอันเป็นการใช้

แบบผสม (Mixed Use) คํากล่าวอ้างของโจทก์ขึ้นอยู่กับเนื้อหาของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจากรูปแบบของช่ือและ

หัวข้อต่างทั้งหลาย ซึ่งไม่ได้แสดงโดยบุคคลที่สาม ดังนั้นจําเลยจึงไม่ได้รับความคุ้ มกันภายใต้มาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications Decency 

Act 1996) เช่นเดียวกับคดี Hy Cite Corp. v. Badbusinessbureau.com, L.L.C. 418 F. Supp. 2d 1142, 

1149 (D. Ariz. 2005). อ้างอิงจาก Morley Samuel,  “How Broad Is Web Publisher Immunity Under 

§230 of the Communications Decency Act of 1996?,”  The Florida Bar Journal 84 (February, 2010): 

5. 
** สามารถศึกษาตัวอย่างได้จากคดี Doe v. City of New York, 583 F. Supp. 2d 444, 449 (S.D.N.Y. 2008). 
หรือในคดี Best Western Int‖l, Inc. v. Furber, 2008 U.S. Dist. LEXIS 70552, No. CV-06-1537-PHX-DGC 
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4) สัญญาหรือให้ค าม่ันว่าจะลบข้อความหรือเนื้อหาที่ผิดกฎหมายออกจากเว็บไซต์ แต่ไม่ได้

กระท า78 กรณีนี้เป็นเรื่องกฎหมายปิดปากในเรื่องของคํามั่นสัญญา (Promissory Estoppel) เข้ามา

เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นการก่อหนี้ตามกฎหมายที่ให้กระทําการหรือละเว้นมิให้กระทําการบางอย่างต่อผู้รับ

คําม่ันสัญญาโดยเฉพาะเจาะบางอย่างขึ้น กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ คํามั่นสัญญานั้นไม่ได้มาจากพฤติกรรม

การเผยแพร่ข้อมูลของจําเลย แต่มาจากการแสดงเจตนาก่อหนี้เพ่ือกระทําการบางอย่างขึ้นอันเป็นหนี้

ตามกฎหมาย นอกจากนี้บทบัญญัติมาตรานี้ไม่ได้ห้ามมิให้กล่าวอ้างกฎหมายปิดปากในเรื่องของคํามั่น

สัญญาแต่อย่างใด กรณีจึงอยู่นอกกรอบของความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications 

Decency Act 1996) ดังตัวอย่างในคดี Cecilia L. Barnes v. Yahoo, Inc., 570F. 3d 1096 (9th 

Cir. 2009)* 

                                                                                                                         
at 32-33 (D.C. Ariz. Sept. 5, 2008) หรือ Roommates.com, 521 F.3d at 1167 จําเลยต้องรับผดิในบางส่วนท่ี
เป็นผลร่วมกัน  “Collaborative Effort” 
78 Sevanian Andrew,  “Section 230 of the Communications Decency Act: A “Good Samaritan” Law 
Without the Requirement of Acting as a “Good Samaritan”,” Entertainment law Review 21 
Rev.121: 139. 
* คดีนี้โจทก์ (Cecilia L. Barnes) ได้ฟูองจําเลย (Yahoo, Inc.) เนื่องจากประมาทเลินเล่อที่ไม่ดําเนินการลบข้อมูล
ประจําตัวที่ไม่ได้รับอนุญาตจากเว็บไซต์ของจําเลยอย่างรวดเร็ว ทําให้โจทก์ได้รับความเสียหายจากข้อมูลประจําตัวท่ี
ไม่เป็นความจริง เนื่องมาจากอดีตแฟนหนุ่มแสดงรูปภาพประจําตัวของโจทก์บนเว็บไซต์ของ Yahoo! โดยไม่รับ
อนุญาตจากโจทก์ก่อน รูปภาพประจําตัวนั้นมีลักษณะเป็นภาพเปลือย (Nude) และภาพไม่เหมาะสมระหว่างโจทก์
กับอดีตแฟนหนุ่ม ซึ่งนํามาใช้ในห้องสนทนา เพื่อติดต่อผู้ชายโดยตรงด้วยการหลอกลวงว่าเป็นโจทก์ และรูป
ประจําตัวดังกล่าวยังประกอบไปด้วยท่ีอยู่ และเบอร์โทรศัพท์ที่ทํางานของโจทก์ ทําให้มีผู้ชายที่โจทก์ไม่รู้จักติดต่อมา
หาโจทก์เป็นจํานวนมากด้วย โจทก์ได้ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mail) แจ้งเรื่องร้องเรียนไปยังจําเลย 
เพื่อปฏิเสธว่าไม่ได้เกี่ยวข้องกับรูปประจําตัวดังกล่าวและขอร้องให้จําเลยดําเนินการลบข้อมูลเหล่านั้นออกไป หนึ่ง
เดือนต่อมาจําเลยกลับไม่ได้ลบข้อมูลดังกล่าวออก โจทก์จึงร้องขอให้จําเลยลบข้อมูลดังกล่าวอีกครั้ง แต่กลับไม่มีการ
ดําเนินการอันใดเช่นเดิม เดือนต่อมาโจทก์ได้ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mail) อีกสองฉบับ ผู้จัดการ
ด้านการสื่อสารของจําเลยจงึได้โทรหาโจทก์และขอให้โจทก์ส่งโทรสาร (Fax) เกี่ยวกับข้อมูลก่อนหน้าท่ีได้ส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mail) มา ผู้จัดการด้านการสื่อสารของจําเลยบอกโจทก์ว่า จะรับผิดชอบสําหรับการ
หยุดข้อมูลประจําตัวที่ไม่ได้รับอนุญาตดังกล่าวและจะดูแลเรื่องดังกล่าวให้ (“Take Care of It”) อย่างไรก็ตาม 
โจทก์ยังได้รับอันตรายจากชายแปลกหน้าอยู่ โจทก์จึงอ้างว่า เมื่อจําเลยได้ติดต่อมายังโจทก์เพื่อมาดูแลในเรื่อง
ดังกล่าวแล้ว จําเลยกลับล้มเหลวจากการลบข้อมูลประจําตัวออกจากการแสดงยังเว็บไซต์อีกครั้ง จําเลยย่อมต้องรับ
ผิดต่อโจทก์ ศาลอุทธรณ์ เห็นว่า คํามั่นสัญญานั้นไม่ได้มาจากพฤติกรรมการเผยแพร่ของจําเลย แต่มาจากการแสดง



 

 

68 

5) ความล้มเหลวของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในการมีส่วนร่วมก ากับดูแลตนเองจากการก าหนดไว้

ภายใต้กฎหมายแห่งรัฐที่สอดคล้องกันกับมาตรา 230 (Section 230-Consistent State Laws)  

ข้อยกเว้นในกรณีนี้ได้รับหลักการมาจากคดี Chicago Lawyers‖ Committee for Civil Rights 

Under the Law , Inc.79 ศาลได้บันทึกไว้ว่า บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการ

สื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) 

เป็นการคุ้มกันแบบมีเงื่อนไขที่เรียกร้องเอากับผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในฐานะเป็นตัวกลาง 

(Intermediaries) มากกว่าในฐานะผู้เผยแพร่เนื้อหาของบุคคลที่สาม โดยกฎหมายแห่งรัฐต้องการ

เรียกร้องเอากับผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเข้ามามีส่วนร่วมในการกํากับดูแลตนเองเพ่ือให้ได้รับการ

ปูองกันภายใต้หลักการที่เรียกว่า “Good Samaritan” ของบทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications 

Decency Act 1996) กล่าวคือ กฎหมายแห่งรัฐต้องการให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตค่อยสกัดกั้นและ

ตรวจทานเนื้อหาของบุคคลที่สามว่ามีลักษณะที่ผิดกฎหมายหรือมีลักษณะรุนแรงหรือไม่ด้วยจึงจะ

ได้รับการคุ้มกัน ฉะนั้นเมื่อใดที่ผู้รู้ว่ามีเนื้อหาที่ผิดกฎหมายและได้รับแจ้งการบอกกล่าวจากผู้สร้าง

เนื้อหาที่ผิดกฎหมายนั้นเพ่ือให้ลบเนื้อหาออกไป และอํานาจควบคุมของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมีอยู่

เหนือรายงานที่เผยแพร่ก็ควรสกัดกั้นหรือแก้ไขเนื้อหาที่ผิดกฎหมายก่อนจึงจะได้รับความคุ้มกัน

ภายใต้มาตราดังกล่าว อย่างไรก็ตามกฎหมายในการกํากับดูแลผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ISC Self-

Regulation) จะมีอยู่ตราบเท่าที่กฎหมายแห่งรัฐสอดคล้องกับมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วย

การสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) 

 

 

                                                                                                                         
เจตนาก่อหนี้เพื่อกระทําการบางอย่างขึ้นอันเป็นหนี้ตามกฎหมาย ด้วยเหตุนี้การกระทําของจําเลยจึงอยู่นอกกรอบ
ความคุ้มกันแห่งบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 
230 of the Communications Decency Act 1996) นอกจากน้ีบทบัญญัติมาตรานี้ไม่ได้ห้ามโจทก์มิให้กล่าวอ้าง
กฎหมายปิดปากในเรื่องของคํามั่นสัญญาต่อจําเลย ด้วยเหตุนี้ศาลอุทธรณ์จึงกลับคําพิพากษาศาลช้ันต้นให้จําเลยรับ
ผิดต่อโจทก์บนพ้ืนฐานของกฎหมายหมายปิดปากในเรื่องของคํามั่นสัญญา (Promissory Estoppel) 
79 Chicago Lawyers‖ Committee for Civil Rights Under  the Law , Inc. v. Craigslist, Inc., 519 F. 3d at 
670. 
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6) ข้อยกเว้นในกรณีของการไม่ตรวจทานเนื้อหาก่อนเผยแพร่สู่สาธารณะ 

 โดยทั่วไปแล้วกรณีนี้ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะได้รับความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 

230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539 (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) ดังที่อธิบายไว้ในหัวข้อก่อน แต่ก็มีบางกรณีที่ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตไม่อาจยกเอกสิทธิ์ความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติดังกล่าวมาต่อสู้ผู้บริโภค เช่น เว็บไซต์ได้

กําหนดมาตรฐานไว้สูง หรือมีการสัญญาว่าจะดําเนินการลบวัตถุท่ีไม่ได้รับอนุญาตออกจากระบบ หรือ

การแสดงเจตนายืนยันแน่นอนเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการบนเว็บไซต์อย่างในกรณีการประมูลขาย

สินค้าว่าเป็นสินค้าปลอดภัยหรือในกรณีมีความเกี่ยวข้องกับผู้ชนะประมูล80 สิ่งเหล่านี้ล้วนสร้างความ

คาดหวังที่เกี่ยวกับพฤติกรรมและการดําเนินการในการให้บริการ81 

7) ข้อยกเว้นในหน้าที่ทั่วไปในการแก้ไขหรือควบคุมเนื้อหา82 โดยทั่วไปแล้วผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ไม่ต้องรับผิดในหน้าที่ทั่วไปในการแก้ไขหรือควบคุมเนื้อหาเหล่านี้ เว้นแต่มีการแก้ไขในสาระสําคัญ

ของเนื้อหาข้อความซึ่งจะทําให้ความหมายของเนื้อหาต้นฉบับเปลี่ยนไปจากเดิม หรือกรณีเกิดความ

บกพร่องในหน้าที่แก้ไขหรือควบคุมเนื้อหาทั่วไปโดยโจทก์ได้กล่าวหาว่าผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ประมาทเลินเล่อทําให้เกิดความล้มเหลวในการปูองกัน (Failure to Protect) หรือล้มเหลวใน

มาตรฐานการดูแล (Failure to Take Safety Measures)83 

 นอกจากนี้จากตัวอย่างข้อเว้นที่กล่าวมาแล้วนั้น การบรรยายฟูองก็เป็นสิ่งสําคัญ แม้ข้อเท็จ

อาจเข้าองค์ประกอบของมาตรา 230 (c) (1) แห่งพระราชบัญญัติการสื่อสาร พ.ศ. 2539 (Section 

230 (c) (1) of the Communications Decency Act) ก็ตาม แต่หากในคําฟูองไม่ได้ตระหนักซึ่ง

ทฤษฎีทางกฎหมายและข้อเท็จจริงไม่เพียงพอภายใต้ทฤษฎีทางกฎหมาย ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็อาจ

ไม่ได้รับความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 

                                           
80 Morley Samuel,  “How Broad Is Web Publisher Immunity Under §230 of the Communications 
Decency Act of 1996?”  The Florida Bar Journal 84 (February, 2010): 3-4. 
81 Mazur v. eBay, Inc., No. C 07-03967 MHP, 2008 U.S. Dist. LEXIS 16561 at 37-38 (N.D. Cal. Mar. 3, 
2008). 
82 Ibid., p. 3. 
83 Doe v. MySpace, Inc., 528 F3d 413, 419-20 (5th Cir. 2008), cert. den., 77 U.S.L.W. 3295 (2008);  
Bames v. Yahoo!, Inc., No. Civ. 05-926-AA, 2005 U.S. Dist LEXIS 28061 at 4, 10-11 (D. Ore. Nov. 8, 
2005), aff‖d in part, rev‖d in part, 565 F3d 560 (9th Cir. 2009). 
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253984 อีกท้ังข้อเท็จจริงที่เป็นสาระสําคัญของข้อกล่าวอ้างในคําฟูองต้องเป็นจริงในคดี85 สิ่งเหล่านี้ผู้

ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภคได้  

 

3.4 สหภาพยุโรป 
3.4.1 ภาพรวมของกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค 

กฎหมายในสหภาพยุโรปให้การคุ้มครองผู้บริโภคบนสื่ออินเทอร์เน็ตนั้น ผ่านทางกฎหมาย

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เรียกว่า “Directive 2000/31/EC of The European Parliament and of 

The Council” หรือที่รู้จักในนาม “The Electronic Commerce Directive” กฎหมายฉบับนี้

เกิดขึ้นเพ่ือให้กฎหมายธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ของบรรดาประเทศสมาชิกในตลาดร่วมมีทิศทางที่

สอดคล้องกัน และเพ่ือให้กฎหมายดังกล่าวและหลักความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมีการปรับ

ใช้กฎหมายเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งประเทศสมาชิกจะต้องนําหลักการภายใต้กฎหมายฉบับนี้ไป

ใช้เพ่ือออกกฎหมายและระเบียบข้อบังคับภายในประเทศสมาชิกของตนด้วย โดยต้องกระทําภายใน

วันที่ 17 มกราคม พ.ศ. 2543 และกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นี้เริ่มมีผลใช้บังคับตั้งแต่วันที่ 17 

กรกฎาคม พ.ศ. 2543 เป็นต้นไป86 

กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive) มีขอบเขตและ

วัตถุประสงค์ใช้กับผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ (Information Society Service Provider) โดยคําว่า 

“ผู้ให้บริการ (Service Provider)” คือ บุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลที่ให้บริการสังคมสารสนเทศ ส่วน

คําว่า “บริการสังคมสารสนเทศ (Information Society Service Providers (ISSPs))” คือ การ

ให้บริการโดยทั่วไปทางอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ตามคําเรียกร้องของผู้รับซึ่งไม่ได้อยู่เฉพาะหน้าโดยมี

                                           
84 Robertson v. Dean Witter Reynolds, Inc., 749 F. 2d 530, 533-534 (9th Cir. 1984). 
85 Clegg v. Cult Awareness Network, 18 F. 3d 752, 754 (9th Cir. 1994), Goddard v. Google, Inc., 640 
F. Supp. 2d 1193 (N.D. Cal. Jul. 30, 2009) 
86 รพีพร วัฒนะชีวะกุล,  “ปัญหาความรับผดิของผู้ให้บริการอินเทอรเ์น็ตในฐานะ “ตัวกลาง” ตามพระราชบัญญตัิ
ว่าด้วยการกระทําความผิดเกี่ยวกบัคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550,” ผลงานการอบรมหลักสูตรผู้พิพากษาผูบ้ริหารในศาล
ช้ันต้น รุ่นท่ี 13 สถาบันพัฒนาข้าราชการฝุายตลุาการศาลยตุิธรรม สํานักงานศาลยุติธรรม พ.ศ. 2557: 20. 
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ค่าตอบแทน ฉะนั้นผู้ให้บริการลงโฆษณาซึ่งเป็นผู้ให้บริการบนอินเทอร์เน็ตลักษณะหนึ่งย่อมเป็น 

ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศตามนัยกฎหมายฉบับนี้87 

สําหรับความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศนั้น มีหลักเกณฑ์ตามมาตรา 4 ว่าด้วย

เรื่องความรับผิดของผู้ให้บริการที่เป็นสื่อกลาง (Liability of Intermediary Service Providers) ซึ่ง

แบ่งประเภทของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศออกเป็น 3 ลักษณะ คือ ลักษณะสื่อกลาง (Mere 

Conduit) ลักษณะแคชชิ่ง (Caching) และลักษณะการเช่าพื้นที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting)88 

โดยผู้บริการสังคมสารสนเทศดังกล่าวต้องอยู่ภายใต้เงื่อนของกฎหมายจึงจะได้รับความคุ้มครอง ซึ่ง

รายละเอียดจะกล่าวในหัวข้อถัดไป 

3.4.2 กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google 
AdWords  

ภายใต้กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive) ได้

กําหนดความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ (Information Society Service Provider) โดย

มีหลักเกณฑ์ภายใต้ความรับผิดของผู้ให้บริการที่เป็นสื่อกลาง (Liability of Intermediary Service 

Providers) ซึ่งจะแบ่งลักษณะความรับผิดตามประเภทของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศออกเป็น 3 

ลักษณะ คือ ลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit)89 ลักษณะแคชชิ่ง (Caching)90 และลักษณะการเช่า

พ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting)91 ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศทั้งสามลักษณะสามารถ

อธิบายถึงลักษณะการทํางานและความรับผิดของผู้ให้บริการในแต่ละลักษณะได้ต่อไป 

 ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะแรกคือ ผู้ให้บริการที่มีลักษณะสื่อกลางการให้บริการ 

(Intermediary Service Providers) ในการส่งผ่านข้อมูลจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรือ

เรียกลักษณะนี้ว่า “สื่อกลาง (Mere Conduit)” ซึ่งมีหลักเกณฑ์ความรับผิดของผู้ให้บริการ

สังคมสารสนเทศลักษณะนี้ปรากฏอยู่ในมาตรา 12 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12 

of the Electronic Commerce Directive) ซึ่งวางหลักว่า ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ 

                                           
87 เรื่องเดียวกัน. 
88 เรื่องเดียวกัน. 
89 มาตรา 12 ของกฎหมายพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (Article 12 of the Electronic Commerce Directive) 
90 มาตรา 13 ของกฎหมายพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (Article 13 of the Electronic Commerce Directive) 
91 มาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic Commerce Directive) 
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(Information Society Service) ไม่ต้องรับผิดสําหรับการส่งผ่านซึ่งข้อมูลสารสนเทศ ทั้งนี้ ต้องอยู่

ภายใต้เงื่อนไข 3 ประการ คือ ไม่ได้เป็นผู้เริ่มต้นในการส่ง ไม่ได้เลือกผู้รับในการส่งข้อมูล และไม่ได้

เลือกหรือดัดแปลงข้อมูลในการส่งไปนั้น  เพ่ือคุ้มครองผู้เป็นพาหนะนําส่งข้อมูลเหล่านั้นบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตไปยังผู้อื่น92 

 ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะที่สองคือ ผู้ ให้บริการลักษณะแคชชิ่ง (Caching) 

ลักษณะนี้จะให้บริการโดยการจัดเก็บข้อมูลสารสนเทศไว้ชั่วคราว กล่าวคือ ผู้ให้บริการจะสร้างหรือ

คัดลอกวัตถุไว้ชั่วคราว เพ่ือให้สามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้นและรวดเร็วมากขึ้นเมื่อต้องการเรียกใช้อีกใน

เวลาต่อมา ซึ่งมักจะเป็นข้อมูลที่ต้องการใช้งานเป็นประจํา และในหน้าเว็บไซต์จะประกอบไปด้วย

รายละเอียดมากมายและมักมีการเปลี่ยนแปลงรายละเอียดอยู่เสมอดังที่ได้อธิบายไว้แล้วในบทก่อน

หน้า93 สําหรับหลักเกณฑ์ความรับผิดของผู้ให้บริการลักษณะนี้ปรากฏอยู่ในบทบัญญัติมาตรา 13 ของ

กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 13 of the Electronic Commerce Directive) ซึ่งวาง

หลักว่า ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ (Information Society Service) ไม่ต้องรับผิดสําหรับข้อมูล

                                           
92 Article 12 of the Electronic Commerce Directive : Mere conduit 

“1. Where an information society service is provided that consists of the transmission in a 
communication network of information provided by a recipient of the service, or the provision of 
access to a communication network, Member States shall ensure that the service provider is not 
liable for the information transmitted, on condition that the provider: 

(a) does not initiate the transmission; 
(b) does not select the receiver of the transmission; and 
(c) does not select or modify the information contained in the transmission. 

2. The acts of transmission and of provision of access referred to in paragraph 1 include 
the automatic, intermediate and transient storage of the information transmitted in so far as this 
takes place for the sole purpose of carrying out the transmission in the communication network, 
and provided that the information is not stored for any period longer than is reasonably 
necessary for the transmission. 

3. This Article shall not affect the possibility for a court or administrative authority, in 
accordance with Member States' legal systems, of requiring the service provider to terminate or 
prevent an infringement.” 
93 Bayer Judit,  “Liability of internet Service providers for third party content” Victoria University 
Wellington Working Paper Series 1 (2008), 1. 
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สารสนเทศที่จัดเก็บไว้ชั่วคราว โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้การส่งต่อซึ่งข้ อมูลไปยังผู้รับได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ ต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไข 5 ประการ ดังนี้ 

1) ผู้ให้บริการไม่ได้แก้ไขข้อมูลสารสนเทศ 

2) ผู้ให้บริการได้ปฏิบัติตามเงื่อนไขในการเข้าถึงข้อมูลสารสนเทศ 

3) ผู้ให้บริการได้ปฏิบัติตามกฎเกณฑ์ท่ีเกี่ยวกับการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัย  

4) ผู้ให้บริการต้องไม่แทรกแซงเกี่ยวกับประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี การนํามาใช้ใน

อุตสาหกรรม การบรรจุข้อมูลในการใช้ข้อมูลข่าวสาร 

5) ผู้ให้บริการจะต้องดําเนินการลบหรือทําให้ไม่สามารถเข้าถึงซึ่งข้อมูลสารสนเทศซึ่ง

ได้ถูกจัดเก็บไว้ เมื่อรู้ข้อเท็จจริงซึ่งเป็นแหล่งเริ่มต้นของการส่งต่อนั้นถูกถอนออกจากระบบเครือข่าย 

หรือไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลนั้นได้อีกต่อไปหรือ ศาลหรือฝุายปกครองมีคําสั่งให้ถอนหรือทําให้ไม่

สามารถเข้าถึงซึ่งข้อมูลเหล่านั้นได้อีก94 

ส่วนผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะการเช่าพื้นที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ซึ่ง

เป็นการให้บริการโดยการฝากเว็บไซต์กับผู้ให้บริการแม่ข่าย (Hosting Service Provider (HSP)) 

                                           
94 Article 13 of the Electronic Commerce Directive : "Caching" 

“1. Where an information society service is provided that consists of the transmission in a 
communication network of information provided by a recipient of the service, Member States 
shall ensure that the service provider is not liable for the automatic, intermediate and temporary 
storage of that information, performed for the sole purpose of making more efficient the 
information's onward transmission to other recipients of the service upon their request, on 
condition that: 

(a) the provider does not modify the information; 
(b) the provider complies with conditions on access to the information; 
(c) the provider complies with rules regarding the updating of the information, 

specified in a manner widely recognised and used by industry; 
(d) the provider does not interfere with the lawful use of technology, widely 

recognised and used by industry, to obtain data on the use of the information; and 
(e) the provider acts expeditiously to remove or to disable access to the 

information it has stored upon obtaining actual knowledge of the fact that the information at the 
initial source of the transmission has been removed from the network, or access to it has been 
disabled, or that a court or an administrative authority has ordered such removal or 
disablement.” 
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เพ่ือให้เว็บไซต์ของตนปรากฏอยู่บนอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา95 ผู้ให้บริการลักษณะนี้มีหลักเกณฑ์ความ

รับผิดปรากฏอยู่ในบทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the 

Electronic Commerce Directive) ซึ่งวางหลักไว้ว่า ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ (Information 

Society Service (ISSPs)) ไม่ต้องรับผิดสําหรับข้อมูลข่าวสารสนเทศที่ได้จัดเก็บตามคําร้องขอของ

ผู้รับบริการ โดยมีเงื่อนไข 2 ประการ คือ ผู้ให้บริการไม่ได้รับการแจ้งอย่างแท้จริงเกี่ยวกับการกระทํา

ที่ผิดกฎหมายหรือข้อมูล และในกรณีมีการเรียกร้องค่าเสียหาย ผู้ให้บริการไม่ได้รับรู้ถึงข้อเท็จจริงหรือ

สถานการณ์แวดล้อมจากการกระทําที่ผิดกฎหมายหรือข้อมูลที่ชัดเจนนั้น หรือเมื่อได้รับแจ้งข้อมูลหรือ

รับรู้ถึงข้อมูลดังกล่าว ผู้ให้บริการได้ดําเนินการลบหรือทําให้เข้าไม่ถึงข้อมูลดังกล่าวอย่างรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามบทบัญญัติมาตรานี้ไม่สามารถปรับใช้ได้ หากผู้รับบริการได้กระทําการ

ภายใต้อํานาจหรือการควบคุมของผู้ให้บริการ96 

ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the 

Electronic Commerce Directive) มีหลักกฎหมายที่เรียกว่า “Safe Harbour” ซึ่งเป็นหลักยกเว้น

                                           
95 Bayer Judit,  “Liability of internet Service providers for third party content” Victoria University 
Wellington Working Paper Series 1 (2008), 1. 
96 Article 14 of the Electronic Commerce Directive : Hosting 

“1. Where an information society service is provided that consists of the storage of 
information provided by a recipient of the service, Member States shall ensure that the service 
provider is not liable for the information stored at the request of a recipient of the service, on 
condition that: 

(a) the provider does not have actual knowledge of illegal activity or information 
and, as regards claims for damages, is not aware of facts or circumstances from which the illegal 
activity or information is apparent; or 

(b) the provider, upon obtaining such knowledge or awareness, acts 
expeditiously to remove or to disable access to the information. 

2. Paragraph 1 shall not apply when the recipient of the service is acting under the 
authority or the control of the provider. 

3. This Article shall not affect the possibility for a court or administrative authority, in 
accordance with Member States' legal systems, of requiring the service provider to terminate or 
prevent an infringement, nor does it affect the possibility for Member States of establishing 
procedures governing the removal or disabling of access to information.” 
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ความรับผิดจากการให้บริการพ้ืนที่จัดเก็บ โดยหลักการนี้นํามาปรับใช้เพ่ือปูองกันไม่ให้ผู้ให้บริการมี

ความรับผิดจากการที่ผู้โฆษณาเลือกคําที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดไปยังเว็บไซต์ของตน97 เมื่อพิจารณา

ลักษณะของการให้บริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords98 จึงจัดได้ว่ามีลักษณะ

ของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศในลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ด้วย 

เนื่องจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้เก็บข้อมูลที่ได้จากการเลือกคําและให้บริการซึ่งได้แสดงให้เห็นลิงค์

โฆษณาไปยังเว็บไซต์ต่าง ๆ รวมถึงข้อความโฆษณาและที่อยู่เว็บไซต์ของผู้โฆษณาด้วย99 

 

3.4.3 กรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจได้รับความคุ้มครอง 

แม้โดยทั่วไปผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศจะได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมาย ดังที่อธิบาย

ไว้แล้วในหัวข้อก่อนหน้า แต่การให้ความคุ้มครองนั้นก็มีขอบเขตหรือเงื่อนไขที่จํากัดสิทธิในการให้

ความคุ้มครอง หากผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศได้กระทําไปนอกขอบเขตหรือไม่เป็นไปภายใต้เงื่อนที่

กฎหมายกําหนดแล้ว ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศก็อาจไม่ได้รับความคุ้มครอง  

 เงื่อนไขที่กฎหมายกําหนดนั้นขึ้นอยู่กับแต่ละลักษณะของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ 

กล่าวคือ หากผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะแรกคือ ผู้ให้บริการที่มีลักษณะสื่อกลางการในการ

ส่งผ่านข้อมูลจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่ง (Mere Conduit) มีกรณีผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศไม่

อาจได้รับความคุ้มครอง หากไม่ได้เป็นไปตามเง่ือนไข 3 ประการ คือ ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศเป็น

ผู้เริ่มต้นในการส่งและได้เลือกผู้รับที่จะส่งข้อมูลไปให้ อีกทั้งยังเป็นผู้เลือกหรือดัดแปลงข้อมูลที่ได้ส่งไป

นั้น ดังปรากฏในมาตรา 12 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12 of the Electronic 

Commerce Directive) 

 สําหรับผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะที่สองคือ ผู้ให้บริการลักษณะแคชชิ่ง (Caching) 

มีเงื่อนไขที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติมาตรา 13 ของกฎหมาย

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 13 of the Electronic Commerce Directive) 5 ประการ อัน

ได้แก่ ผู้ให้บริการได้แก้ไขข้อมูลสารสนเทศ ผู้ให้บริการไม่ได้ปฏิบัติตามเงื่อนไขในการเข้าถึงข้อมูล

                                           
97 Ibid. 
98 Google France v Centre nation de recherche en relations humaines (CNRRH) (C-236/08, C-
237/08 and C-238/08) [2010] E.T.M.R. 30, para. 106. 
99 Ibid, para. 111. 
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สารสนเทศ ตลอดจนกฎเกณฑ์ที่เกี่ยวกับการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัย ผู้ให้บริการได้แทรกแซง

เกี่ยวกับประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี การนํามาใช้ในอุตสาหกรรม และการบรรจุข้อมูลในการใช้

ข้อมูลข่าวสาร นอกจากนี้เมื่อผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศได้รู้ข้อเท็จจริงซึ่งเป็นแหล่งเริ่มต้นในการส่ง

ถูกถอนออกจากระบบเครือข่ายแล้วหรือรู้ว่าไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลนั้นได้อีก หรือศาลหรือฝุาย

ปกครองมีคําสั่งให้ถอนหรือทําให้ไม่สามารถเข้าถึงซึ่งข้อมูลเหล่านั้นได้อีก แต่ผู้ให้บริการกลับไม่

ดําเนินการลบหรือยังทําให้สามารถเข้าถึงซึ่งข้อมูลสารสนเทศซึ่งได้ถูกจัดเก็บไว้นั้นอีก 

ส่วนผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะสุดท้ายคือ ผู้ให้บริการในการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ าย

อินเทอร์เน็ต (Hosting) ภายใตบ้ทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 

of the Electronic Commerce Directive) ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศอาจไม่รับความคุ้มครอง 

หากรู้อย่างแท้จริงเกี่ยวกับการกระทําที่ผิดกฎหมายหรือข้อมูลข่าวสาร และในกรณีมีการเรียกร้อง

ค่าเสียหาย ผู้ให้บริการได้รับรู้ถึงข้อเท็จจริงหรือสถานการณ์แวดล้อมจากการกระทําที่ผิดกฎหมาย

หรือข้อมูลทีช่ัดเจน หรือเมื่อได้รับแจ้งข้อมูลหรือการรับรู้ถึงข้อมูลดังกล่าว ผู้ให้บริการไม่ได้ลบหรือทํา

ให้ไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารนั้นอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

สําหรับกรณีการให้บริการลงโฆษณาผ่านโปรแกรม Google AdWords กับความรับผิดของผู้

ให้บริการสําหรับการให้บริการเช่าพ้ืนที่เก็บข้อมูลบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) มีคดีที่น่าสนใจ 

คือ  

1)  Google France and Google Inc v Louis Vuitton Malletier (C-236/08) 

2)  Google France v Viaticum Luteciel (C-237/08) และ 

3) Google France v Centre national de recherché en relations 

humaines (CNRRH) (C-238/08)  

ศาลยุติธรรมแห่งสภาพยุโรปได้ตัดสินรวมกันทั้งสามคดีดังกล่าว ซึ่งได้ส่งมาจากศาลสูงสุด

ฝรั่งเศส เมื่อวันที่ 23 มีนาคม ค.ศ. 2553 ซึ่งหนึ่งในประเด็นที่ส่งขึ้นมายังศาลยุติธรรมแห่งสภาพยุโรป

คือ มี 2 ประเด็นใหญ่ที่สําคัญ คือ ประเด็นข้อกฎหมายว่าด้วยเครื่องหมายทางการค้า (Trade Mark 

Directive)* และประเด็นข้อกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามมาตรา 14 ของกฎหมาย

                                           
* สําหรับประเด็นข้อกฎหมายว่าด้วยเครื่องหมายทางการค้า (Trade Mark Directive) นั้น มี 2 ประเด็นสําคัญ คือ 

ประเด็นแรกนั้น บทบัญญัติมาตรา 5 (1)(a)(b) ของ Trade Mark Directive และมาตรา 9 (1)(a)(b) ของ CTM 
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อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic Commerce Directive) และยังพิจารณาความรับผิด

ของผู้โฆษณาที่ได้เลือกคําหรือข้อความที่เป็นการละเมิดเครื่องหมายการค้าหรือไม่ 100 สําหรับ

ข้อเท็จจริงในแต่ละคดสีามารถอธิบายพอสังเขปได้ดังนี้ 

                                                                                                                         
Regulation สามารถนํามาปรับใช้กับการกระทําของผู้ให้บริการสืบค้นหาคําหรือข้อความและเป็นผู้ทําให้เกิดลิงค์

โฆษณา ซึ่งมีคําที่ได้ลอกเลียนหรือดัดแปลงมาจากเครื่องหมายการค้าได้หรือไม่ และเจ้าของเครื่องหมายการค้าจะ

ปูองกันไม่ให้มีการใช้เครื่องหมายการค้าของตนได้หรือไม่ และประเด็นที่สอง การที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้สร้างเป็น

ลิงค์โฆษณา ไปยังเว็บไซต์ผู้อื่นซึ่งได้ขายสินค้าเลียนแบบหรือปลอมจากการเลือกคําของผู้โฆษณา โดยไม่ได้รับ

อนุญาตจากเจ้าของเครื่องหมายการค้า การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาจะเป็นการละเมิดสิทธิแต่เพียงผู้เดียว

ของเจ้าของเครื่องหมายการค้าหรือไม่ 

 ในประเด็นแรกนั้น ศาลยุติธรรมแห่งสหภาพยุโรปพิจารณาว่า บทบัญญัติมาตรา 5 (1)(a)(b) ของ Trade 

Mark Directive และมาตรา 9 (1)(a)(b) ของ CTM Regulation จะต้องมีองค์ประกอบที่สําคัญคือ เครื่องหมาย

การค้านั้นได้ใช้ (Use) ในเชิงการค้าหรือไม่ด้วย กล่าวคือ เครื่องหมายการค้าที่จะใช้ในเชิงการค้านั้นต้องใช้เพื่อการ

ซื้อขายในแง่ที่ก่อให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจและการใช้เครื่องหมายการค้านั้นต้องมิใช่ใช้เพื่อการส่วนตัว ศาลจึง

เห็นว่าผู้ให้บริการค้นหาคําหรือข้อความเป็นการให้บริการในเชิงการค้าเพื่อประโยชน์แก่ธุรกิจ เพราะผู้ให้บริการ

ดังกล่าวได้อนุญาตให้ผู้โฆษณาเป็นผู้เลือกเครื่องหมายที่มีคําเหมือนกับเครื่องหมายการค้าของผู้อื่น อีกท้ังผู้ให้บริการ

ยังเป็นผู้จัดเก็บคําเหล่านั้นให้ปรากฏเป็นโฆษณาด้วย แต่เนื่องจากผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามเป็นผู้เลือกคําเพื่อจะ

ใช้ในการโฆษณา จึงถือไม่ได้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาเป็นผู้ใช้คําดังกล่าวโดยตนเองตามนัยมาตรา 5 (1)(a)(b) ของ 

Trade Mark Directive และมาตรา 9 (1)(a)(b) ของ CTM Regulation No 40/94  

ศาลจึงพิพากษาว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ได้เป็นผู้ใช้เครื่องหมายการค้า แม้จะจัดให้มีลิงค์โฆษณาตามคํา

ที่มีเครื่องหมายการค้าของผู้อื่นเพื่อแลกกับค่าบริการลงโฆษณา ดังนั้นผู้ให้บริการลงโฆษณาจึงไม่ต้องรับผิดต่อโจทก์ 

สามารถศึกษาเพิ่มเติมได้จาก Morcom Christopher,  “Trade marks and the Internet: where are now?” 

European Intellectual Property Review 34 (2012), pp. 40-53, 42. Blakeney Simone,  “Google 

AdWords: dearching for more answers” Computer and Telecommunications Law Review 16, No. 6 

(2010): pp. 152-155. และโปรดดู Google France and Google Inc v Louis Vuitton Malletier, Google 

France v Viaticum Luteciel and Google France v Centre national de recherché en relations 

humaines (CNRRH) (C-236/08, C-237/08 and C-238/08), para. 32, 37, 41, 51-57, 121.   
100 Cornthwaite Jonathan,  “To key or not key The judgment of the European Court of Justice in 
the Google France AdWords cases,” European Intellectual Property Review 32 No. 7 (2010): pp. 
352-359. 
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ในคดี Google France and Google Inc v Louis Vuitton Malletier โจทก์ได้จดทะเบียน

เครื่องหมายการค้าในสหภาพยุโรปในชื่อว่า “VUITTON” และในประเทศฝรั่งเศสในชื่อว่า “Louis 

Vuitton” และ “LV” ซึ่งมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักแพร่หลาย โจทก์ทราบว่ามีผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ตใส่คํา

ค้นหาซึ่งมีเครื่องหมายการค้าของโจทก์ผ่านเครื่องมือการค้นหาข้อมูลของจําเลย ผลจากการค้นหาทํา

ให้เกิดลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) ไปยังเว็บไซต์ซึ่งขายสินค้าปลอมและลอกเลียนแบบของโจทก์ 

โดยจําเลยเป็นผู้ให้บริการด้วยการเลือกคําสําคัญซึ่งมีเครื่องหมายการค้าที่ได้จดทะเบียนหรือให้เลือก

คําที่ผสมระหว่างคําสําคัญกับคําว่า “ลอกเลียน (Imitation)” หรือ “คัดลอก (Copy)” แก่ผู้โฆษณา 

เป็นเหตุให้โจทก์ฟูองจําเลยว่าละเมิดเครื่องหมายการค้าของโจทก์และกระทําการฝุาฝืนกฎหมาย

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ทํานองเดียวกันกับคดี Google France v Viaticum Luteciel โจทก์ที่ 1 (Viaticum) ได้จด

ทะเบียนเครื่องหมายการค้าไว้สามเครื่องหมายในประเทศฝรั่งเศส ได้แก่  “Bourse des Vols” 

“Bourse des Voyages” และ “BDV” โดยมีโจทก์ที่ 2 (Luteciel) เป็นผู้ดูแลและเผยแพร่เว็บไซต์

ของโจทก์ที่ 1 โจทก์ทั้งสองทราบว่ามีผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ตได้ค้นหาคําซึ่งเป็นเครื่องหมายการค้า

ของโจทก์ที่ 1 ทําให้เกิดเป็นลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) ซึ่งเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์อ่ืนซึ่งเป็นของ

บริษัทคู่แข่ง โดยได้ซื้อคําดังกล่าวจากจําเลย (Google France) โดยไม่ได้รับอนุญาตจากโจทก์ก่อน 

โจทก์จึงฟูองจําเลย 

เช่นเดียวกับคดี Google France v Centre national de recherché en relations 

humaines* โจทก์ทั้งสองเป็นเจ้าของเครื่องหมายการค้าที่ชื่อว่า “Eurochallenges” ทราบว่ามี

ผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ตใส่คําค้นหาซึ่งมีเครื่องหมายการค้าของโจทก์ผ่านเครื่องมือการค้นหาข้อมูล

ของจําเลย  ผลจากการค้นหาทําให้เกิดลิงค์โฆษณาไปยังเว็บไซต์อ่ืนซึ่งเป็นของบริษัทคู่แข่ง โดยได้ซื้อ

คําดังกล่าวจากจําเลย และโดยไม่ได้รับอนุญาตจากโจทก์ก่อน 

                                           
* ศาลช้ันต้น (Tribunal de grande instance de Nanterre (Regional Court, Nanterre) ได้พิจารณาคดี

พิพากษานี้ในเมื่อวันท่ี 14 ธันวาคม พ.ศ. 2547 ว่า จําเลยและผู้ใช้บริการผ่านโปรแกรม Google AdWords กระทํา

ละเมิดเครื่องหมายค้าของโจทก์ ต่อมาจําเลยได้อุทธรณ์ไปยังศาลอุทธรณ์ (Cour d‖appel de Versailles (Court 

of Appeal, Versailles)) และศาลอุทธรณ์ได้พิพากษายืนตามศาลช้ันต้นเมื่อวันที่ 23 มีนาคม พ.ศ. 2549 จําเลยจึง

ฎีกาไปยังศาลสูงสุดของฝรั่งเศส แต่ศาลสูงสุดของประเทศฝรั่งเศสได้ส่งเรื่องไปให้ศาลยุติธรรมแห่งสหภาพยุโรป

ตีความในประเด็นปัญหาข้อกฎหมายก่อน 
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สําหรับประเด็นความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาภายใต้กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ศาลยุติธรรมแห่งสหภาพยุโรปได้พิจารณาว่า แม้ผู้ให้บริการลงโฆษณา Google จะไม่ต้องรับผิดฐาน

ละเมิดเครื่องหมายการค้าแต่ก็มิได้หมายความว่าจะไม่มีความผิดเลย เพราะต้องนําหลักนิติธรรม 

(Rule of Law) มาปรับใช้ และเห็นว่าการให้บริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords 

เป็นการเก็บข้อมูลโดยการเลือกคําและทําให้เกิดลิงค์โฆษณาซึ่งมีคําหรือข้อความโฆษณา และที่อยู่

เว็บไซต์ของผู้โฆษณาปรากฏรวมอยู่ด้วย ผู้ให้บริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords 

จึงเป็นผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ดังนั้น 

Google จึงไม่ต้องรับผิดตามมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the 

Electronic Commerce Directive)  เพราะเป็นเพียงผู้ให้บริการทางด้านเทคนิค (A Mere 

Technical) ในลักษณะเชิงรับ (Passive Nature) และโดยอัตโนมัติ (Automatic) อีกทั้งผู้โฆษณา

เป็นผู้เลือกคําเหล่านั้น Google ไม่ได้ทราบหรือเข้ามาควบคุมคําที่ใช้ในการส่งผ่านหรือจัดเก็บ101  

ศาลยุติธรรมแห่งสหภาพยุโรปได้เน้นย้ําว่า ตราบใดที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่รู้หรือเข้ามา

ควบคุมเหนือเนื้อหาโฆษณาหรือข้อมูลที่จัดเก็บ ตราบนั้นผู้ให้บริการลงโฆษณาก็มาต้องรับผิดสําหรับ

ข้อมูลโฆษณาเหล่านั้น ในทางกลับกัน หากผู้ให้บริการลงโฆษณารู้ถึงข้อมูลซึ่งผิดกฎหมายเหล่านั้นแล้ว

ไม่ดําเนินการลบ ถอนออกหรือทําให้ไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลภายในเวลาที่กําหนดตามกฎหมาย ผู้

ให้บริการลงโฆษณาก็ต้องรับผิดตามมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of 

the Electronic Commerce Directive)102 นอกจากนี้หากผู้ให้บริการลงโฆษณาได้รับการแจ้งว่ามี

การใช้คําท่ีเป็นการละเมิดเครื่องหมายการค้าหรือละเมิดสิทธิของผู้อ่ืน หรือมีการซื้อคําที่เชื่อมโยงผ่าน

ลิงค์โฆษณาไปเว็บไซต์ที่มีการละเมิดสิทธิผู้อ่ืน เมื่อผู้ให้บริการลงโฆษณาทราบแล้วไม่ลบคําหรือลิงค์

โฆษณา หรือทําไห้ไม่สามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็ต้องรับผิดตามมาตรา 14 

                                           
101 Google France and Google Inc v Louis Vuitton Malletier, Google France v Viaticum Luteciel and 
Google France v Centre national de recherché en relations humaines (CNRRH) (C-236/08, C-
237/08 and C-238/08) [2010] E.T.M.R. 30., paras. 112-113, 117. 
102 Google France and Google Inc v Louis Vuitton Malletier, Google France v Viaticum Luteciel and 
Google France v Centre national de recherché en relations humaines (CNRRH) (C-236/08, C-
237/08 and C-238/08) [2010] E.T.M.R. 30., para. 120. 



 

 

80 

ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้วยเช่นกัน (Article 14 of the Electronic Commerce 

Directive)103 

 

สรุป 

 จากการศึกษากฎหมายแห่งประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป จะ

เห็นได้ว่า โดยทั่วไปต่างให้ความคุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตผ่านทางบทบัญญัติของกฎหมายและ

แนวคําวินิจฉัยของศาล อย่างไรก็ตามภายใต้บทบัญญัติกฎหมายนั้นเองก็จํากัดขอบเขตหรือเงื่อนไข

การให้ความคุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต หรือข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการไม่อาจได้รับความคุ้มครอง 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หลักสุจริต ที่สะท้อนผ่านบทบัญญัติของกฎหมายหรือการตีความของศาล หลัก

สุจริตนี้เป็นข้อยกเว้นที่กฎหมายแห่งประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปต่าง

มีเหมือนกัน ซึ่งแสดงออกโดยเจตนาของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต หรือสิ่งที่บ่งชี้ให้เห็นถึงการกระทําใน

ลักษณะที่มีส่วนรวมในเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้น เช่น การสนับสนุน ส่งเสริม เชิญชวนในการสร้าง

หรือพัฒนาเนื้อหาของบุคคลที่สามซึ่งมีลักษณะผิดกฎหมาย กรณีตั้งใจให้ไม่ต้องตรวจทานเพ่ือระบุตัว

บุคคลของผู้ใช้งานที่ได้แสดงเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย กรณีการใช้คําหรือข้อความที่มีลักษณะผสมโดย

เปลี่ยนสาระสําคัญของเนื้อหาของบุคคลที่สาม เป็นต้น 

 อย่างไรก็ตาม แม้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะกระทําโดยสุจริตในการเผยแพร่ข้อมูลสู่สาธารณะ 

กฎหมายก็มีมาตรการคุ้มครองผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพและเป็นธรรม โดยการผลักภาระให้แก่ผู้ให้

บริการอินเทอร์เน็ตเข้ามาตรวจสอบหรือดูแลโฆษณาเหล่านี้ด้วย ดังจะเห็นได้ชัดเจนในกฎหมายของ

สหภาพยุโรปผ่านบทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the 

Electronic Commerce Directive) ที่ผู้ให้บริการจะต้องดําเนินการลบเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้น 

หรือปิดการเข้าถึงข้อมูลอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เมื่อได้รับการแจ้งถึงการกระทําผิดดังกล่าว  

นอกจากนี้ในระยะหลังประเทศสหรัฐอเมริกา ศาลกลับตีความบทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 (Section 230 of the Communications 

Decency Act 1996) แคบลงเพ่ือให้ความเป็นธรรมแก่ผู้บริโภคและเพ่ือให้บทบัญญัตินี้มี

                                           
103 Staub Sylvain,  “The words are key, Case Comment,” European Lawyer 96 (2010): 42-43.  
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ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น การตีความของศาลในระยะหลังนี้นํามาสู่ข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ไม่อาจได้รับความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติกฎหมายดังกล่าว  

อนึ่ง แนวคําวินิจฉัยของศาลเกี่ยวกับความผิดในกรณีอ่ืนซึ่งหากนํามาเทียบเคียงกับปัญหา

กรณีการให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาแก่ผู้บริโภคซึ่งทําให้เกิดความเข้าใจผิด

หรือหลอกลวง โดยการบรรจุเนื้อหาของผู้โฆษณาผ่านโปรแกรม Google AdWords จะพบว่า มี

ข้อยกเว้นที่ผู้ ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจได้รับความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) ได้แก่ กรณีสัญญาหรือให้คํามั่นว่าจะดําเนินการลบ

ข้อความที่มีเนื้อหาผิดกฎหมาย แต่กลับไม่ดําเนินการให้หรือไม่รีบดําเนินการภายในเวลาอันสมควร 

ความล้มเหลวของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในการมีส่วนร่วมกํากับดูแลตนเองจากการพยายามสกัดกั้น

หรือแก้ไขเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้น และกรณีไม่ตรวจสอบเนื้อหาก่อนเผยแพร่สู่สาธารณะ หรือ

แก้ไขและควบคุมเนื้อหา เมื่อได้กําหนดมาตรฐานการตรวจสอบไว้สูง ซึ่งข้อยกเว้นเหล่านี้จะนําไป

วิเคราะห์และเทียบเคียงกับกฎหมายไทย เพ่ือศึกษาผลทางกฎหมายของปัญหาและแนวทางการปรับ

ใช้เพื่อคุ้มครองผู้บริโภคอย่างเป็นธรรมและมีประสิทธิภาพอีกครั้งในบทถัดไปของเล่มนี้ 



 

 

บทที่ 4 
ความไม่ชัดเจนทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทาง

โปรแกรม Google AdWords ในประเทศไทย 
 

4.1 ความน า 
 สําหรับบทนี้เป็นการศึกษากฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่าน

ทางโปรแกรม Google AdWords ในประเทศไทย ซึ่งยังขาดความชัดเจนทางกฎหมายถึงความรับผิด

ของผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นหาข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวง โดยการบรรจุเนื้อหาของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สาม ซึ่งมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการ

คุ้มครองผู้บริโภคในทางแพ่งที่สําคัญ คือ กฎหมายละเมิดและกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคซึ่งเป็น

กฎหมายพิเศษ 

การศึกษาถึงปัญหาในบทนี้จะแยกศึกษา 2 ช่วงเวลาของการกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณา 

คือ กรณทีี่ผู้ให้บริการลงโฆษณาท่ีได้แสดงผลการค้นหาข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงให้แก่ผู้โฆษณา และกรณีภายหลังที่ได้แสดงผลการค้นหาดังกล่าว ผู้บริโภคได้แจ้งให้ผู้ให้

บริการลงโฆษณาทราบถึงปัญหาเพื่อให้ดําเนินการตรวจสอบ แต่ผู้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการ

ค้นหาโฆษณาให้ผู้บริโภคต่อไปโดยไม่ดําเนินการใด เพื่อศึกษาถึงผลทางกฎหมายไทยเกี่ยวกับความรับ

ผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณานั่นมีความชัดเจนเพียงพอ และเป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือไม่ โดยพิจารณา

จากนโยบายและเงื่อนไขการให้บริการลงโฆษณาของ Google ซึ่งเป็นผู้ให้บริการลงโฆษณา รวมถึง

การอนุมัติใช้บริการลงโฆษณาผ่านโปรแกรม Google AdWords ประกอบการศึกษาในบทนี้ด้วย 

4.2 กรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ท าให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ
หลอกลวงจากการบรรจุข้อความของผู้โฆษณา 

 4.2.1 การคุ้มครองทางแพ่ง 

1) ความรับผิดเพื่อละเมิด 

กรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงจากการบรรจุข้อความของผู้โฆษณานั้น ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะต้องรับผิดต่อผู้บริโภค

ภายใต้ความรับผิดเพ่ือละเมิดหรือไม่นั้น สามารถอธิบายและพิจารณาได้ดังนี้ 
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ภายใต้ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ จะบัญญัติความรับผิดเพ่ือละเมิดซึ่งเป็นความรับ

ผิดในทางแพ่ง โดยทั่วไปแล้วอาจแบ่งส่วนลักษณะความรับผิดเพ่ือละเมิดได้เป็น 3 ส่วน คือ ความรับ

ผิดเพื่อละเมิดอันเกิดจากการกระทําของตนเอง ความรับผิดเพ่ือละเมิดอันเกิดจากการกระทําของผู้อ่ืน 

และความรับผิดเพื่อละเมิดอันเกิดจากทรัพย์1  

การกระทําใดที่จะเป็นละเมิดนั้น มีบทบัญญัติทั่วไปซึ่งบัญญัติไว้ในมาตรา 420 แห่งประมวล

กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ซึ่งบัญญัติว่า “ผู้ใดจงใจหรือประมาทเลินเล่อทําต่อบุคคลอ่ืนโดยผิด

กฎหมายให้เขาเสียหายถึงแก่ชีวิตก็ดี แก่ร่างกายก็ดี อนามัยก็ดี เสรีภาพก็ดี ทรัพย์สินหรือสิทธิอย่าง

หนึ่งอย่างใดก็ดี ท่านว่าผู้นั้นทําละเมิด จําต้องใช้ค่าสินไหมทดแทนเพื่อการนั้น” 

จากบทบัญญัติท่ัวไปดังกล่าวพอสรุปได้ว่า การกระทําใดจะเป็นละเมิดนั้นต้องเป็นการกระทํา

ผิดกฎหมายและเกิดความเสียหายแก่บุคคลอ่ืน กล่าวคือ ละเมิดจะต้องเป็นการกระทําผิดกฎหมาย

โดยจงใจหรือประมาทเลินเล่อ เป็นเหตุให้บุคคลอ่ืนได้รับความเสียหายแก่ชีวิต ร่างกาย อนามัย 

เสรีภาพ ทรัพย์หรือสิทธิอย่างหนึ่งอย่างใด ซึ่งผู้กระทําจึงจะต้องรับผิดใช้ค่าสินไหมทดแทนให้แก่

ผู้ถูกกระทําละเมิด เช่นนี้ หากมีการกระทําผิดกฎหมาย แต่ไม่เกิดความเสียหายแก่บุคคลอ่ืนหรือเกิด

ความเสียหายแก่บุคคลอื่นแต่การกระทํานั้นไม่ผิดกฎหมาย ย่อมไม่เป็นละเมิดแต่อย่างใด2 

สําหรับหลักเกณฑ์การกระทําอันเป็นละเมิดนั้น โดยทั่วไปอาจเป็นได้ 3 ประการสําคัญ คือ 

การกระทําต่อบุคคลอื่นโดยผิดกฎหมาย กระทําโดยจงใจหรือประมาทเลินเล่อ และการกระทํานั้นเป็น

เหตุให้บุคคลอื่นได้รับความเสียหาย เมื่อเข้าหลักเกณฑ์ทั้ง 3 ประการแล้ว การกระทํานั้นย่อมเป็นการ

กระทําละเมิด อนึ่ง มีนักกฎหมายบางท่านเห็นว่าหลักเกณฑ์การกระทําอันเป็นละเมิดอาจแบ่งเป็น 4 

ประการ ดังนี้ 

1) ผู้ใดกระทําโดยจงใจหรือประมาทเลินเล่อ 

2) กระทํานั้นได้กระทําต่อบุคคลอ่ืนโดยผิดกฎหมาย  

3) บุคคลอ่ืนได้รับความเสียหายแก่ชีวิต ร่างกาย อนามัย เสรีภาพ ทรัพย์สินหรือ

สิทธิอย่างหนึ่งอย่างใด 

                                           
1 ศักดิ์ สนองชาติ,   คําอฺธิบายโดยย่อประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ว่าด้วย ละเมิดและความรับผิดทางละเมิด 
ตามพระราชบัญญัติความรับผิดทางละเมิดของเจ้าหน้าที่ พ.ศ. 2539 (กรุงเทพมหานคร: นิติบรรณาการ, 2551), 
หน้า 5. 
2 เรืองเดียวกัน, หน้า 1. 
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4) มีความสัมพันธ์ระหว่างการกระทํากับผลแห่งการกระทํานั้น3 

 

การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาทีไ่ด้แสดงผลการค้นหาโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิด

หรือหลอกลวงจากการบรรจุข้อความของผู้โฆษณานั้น จะเป็นการกระทําละเมิดหรือไม่นั้น ภายใต้

หลักเกณฑ์บทบัญญัติทั่วไป มาตรา 420 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์นั้น สามารถแยก

พิจารณาได้ดังต่อไปนี้ 

สําหรับหลักเกณฑ์แรก “ผู้ใดกระทําโดยจงใจหรือประมาทเลินเล่อ” พิจารณาเบื้องต้นได้ว่า ผู้

ให้บริการลงโฆษณาต้องเป็นบุคคลผู้กระทําละเมิด ซึ่งอาจเป็นบุคคลธรรมดาหรืออาจเป็นนิติบุคคลก็

ได้* แต่ต้องกระทําไปโดยรู้สํานึกในการเคลื่อนไหวของตนด้วย เมื่อพิจาณาจากข้อเท็จจริงใน

วิทยานิพนธ์เล่มนี้ พบว่าการกระทําของ Google ผู้ให้บริการลงโฆษณาเป็นบริษัทมหาชนจํากัดซึ่งเป็น

นิติบุคคลอันเข้าเงื่อนไขของหลักเกณฑ์ของคําว่า “ผู้ใด” ภายใต้มาตรา 420 แห่งประมวลกฎหมาย

แพ่งและพาณิชย์แล้ว  

                                           
3 วารี นาสกุล,  คําอธิบายประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ว่าด้วยละเมิด จัดการงานนอกสั่งลาภมิควรได้  
(กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 2503), หน้า 16. 
* แม้กระทั่งเด็กไร้เดียงสาก็อาจกระทําละเมิดได้เพราะเป็นบุคคลเช่นกัน นอกจากน้ียังสามารถศึกษาตัวอย่างเพิ่มเติม

ได้จากคําพิพากษาศาลฎีกาที่ 761/2518 เทศบาลกรุงเทพจําเลยมีหน้าที่ซ่อมแซมถนน จําเลยไม่ทราบว่ามีทางเท้า

เป็นหลุมขนาดใหญ่มา 2 ปี จําเลยไม่ซ่อมเป็นเหตุให้โจทก์เดินตกลงไปซึ่งโจทก์คาดหมายได้ว่าทางสาธารณะจะ ไม่มี

หลุมเช่นนั้น จําเลยประมาทเลินเล่อฝุายเดียว คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 41/2520 บริษัท สุระชัยขนส่ง จํากัดจําเลย

เดินรถยนต์รับส่งคนโดยสารทับเส้นทางสัมปทาน เป็นละเมิดต้องใช้ค่าเสียหายทุกวันตามจํานวนที่รายได้ของฝุายที่

เสียหายตกต่ําลง คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 186/2521 การที่บริษัท ทัวส์เศรษฐี จํากัดจําเลยนํารถยนต์มาวิ่งรับคน

โดยสารและเก็บค่าโดยสารเป็นการทับเส้นทางรถประจําทางในสัมปทานของโจทก์จึงเป็นการฝุาฝืนต่อ

พระราชบัญญัติการขนส่ง พ.ศ. 2497 มาตรา 14 ย่อมถือว่าเป็นลักษณะของการแข่งขัน โดยไม่จําเป็นว่าจะมีการรับ

และเก็บค่าโดยสารเป็นรายตัวตามรายทางอย่างเดียว กับโจทก์หรือไม่ และสถานที่ประกอบกิจการรับผู้โดยสารของ

จําเลยจะตั้งอยู่อย่างไร เมื่อจําเลยประกอบการขนส่งด้วยรถยนต์อันเป็นการแข่งขันกับโจทก์ผู้มีสิทธิทํา  การขนส่ง

ประจําทางในเส้นทางที่โจทก์ได้รับอนุญาตจึงเป็นการละเมิดต่อโจทก์ คําพิพากษาศาลฎีกาที่ 2359/2522 การรถไฟ

แห่งประเทศไทยจําเลย ขุดคูรับน้ําท่ีล้างรถจักร มีคราบน้ํามันเครื่องปนไหลออกมาเป็นฝาเต็มคู มีคนจุดไฟไหม้กอง

ขยะที่คนเอาไปทิ้งริมคู ความร้อนของไฟทําให้คราบน้ํามันลุกไหม้รถยนต์แล้วไหม้บ้านโจทก์ที่อยู่คนละ ฝั่งคู จําเลย

ต้องรับผิดใช้ค่าเสียหายแก่โจทก์ 
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แต่ Google ผู้กระทําจะได้กระทําการอันเป็นละเมิดหรือไม่นั้นต้องพิจารณาก่อนว่า กรณีที่ 

ผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงจากการ

บรรจุข้อความของผู้โฆษณาเป็นการกระทําโดยจงใจหรือไม่ ซ่ึงการกระทําที่จะเป็นการกระทําละเมิด

ได้นั้น โดยทั่วไปมีได้ทั้งกรณีเป็นการกระทําและการงดเว้นกระทํา4 

การกระทําโดยทั่วไปแล้ว หมายถึง การเคลื่อนไหวของร่างกายซึ่งกระทําโดยรู้สํานึก ซึ่งเป็น

การกระทําที่อยู่ภายใต้การบังคับของจิตใจมนุษย์  ดังนั้นการเคลื่อนไหวในขณะนอนหลับ ตอนละเมอ 

หรือตอนไม่รู้สึกตัวกรณีอ่ืน เช่น กรณีวิกลจริต เด็กที่ไม่รู้เดียงสา เมาสุราจนไม่รู้ตัว  เป็นต้น การ

กระทําเหล่านี้ไม่ใช่การกระทําตามความหมายแห่งกฎหมาย5 

ส่วนการกระทําโดยจงใจ หมายถึง การกระทําโดยรู้สํานึกถึงผลเสียที่จะเกิดจากการกระทํา

ของตน ถ้าผู้กระทํารู้ว่าได้กระทําไปแล้วจะส่งผลให้เกิดผลเสียหายแก่เขาแล้วย่อมถือว่าเป็นการ

กระทําโดยจงใจ ส่วนผลเสียหายจะเกิดขึ้นจากการกระทําเหล่านั้นมากน้อยเพียงใดก็ไม่สําคัญ 6 อาจ

กล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า การกระทําโดยจงใจ คือ การกระทําโดยรู้ว่าจะเกิดความเสียหายแก่บุคคลอ่ืน 

นอกจากนี้หากพิจารณาจากความหมายของการกระทําโดยจงใจเทียบกับการกระทําโดยเจตนาตาม

มาตรา 59 แห่งประมวลกฎหมายอาญาแล้ว การกระทําโดยจงใจจะมีความหมายกว้างกว่า เนื่องจาก

การกระทําโดยเจตนา ผู้กระทําต้องประสงค์ต่อผลหรือเล็งเห็นผลของการกระทําด้วย แต่การกระทํา

ละเมิดโดยจงใจ ผู้กระทําต้องรู้สํานึกถึงผลเสียหายที่จะเกิดจากการกระทําของตน แม้ว่าผู้กระทําจะไม่

ทราบถึงความเสียหายที่จะตามมามากน้อยเพียงใด ฉะนั้น การกระทําโดยเจตนาจึงเป็นการกระทํา

โดยจงใจ แต่การกระทําโดยจงใจอาจไม่ใช่กระทําโดยเจตนาเสมอไป7 

เมื่อพิจารณาจากการกระทําของ Google ที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความ

เข้าใจผิดหรือหลอกลวงจากการบรรจุข้อความของผู้โฆษณานั้น พิจารณาได้ว่า Google เป็นบริษัทที่

                                           
4 ศักดิ์ สนองชาติ,   คําอฺธิบายโดยย่อประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ว่าด้วย ละเมดิและความรับผิดทางละเมดิ 
ตามพระราชบัญญัติความรับผิดทางละเมดิของเจ้าหน้าท่ี พ.ศ. 2539, หน้า 7. 
5 จิตติ ติงศภัทิย์,  คําอธิบายประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ บรรพ 2 (กรุงเทพ: เนติบัณฑิตยสภา, 2503), หน้า 
470 
6 เรื่องเดียวกัน, หน้า 470. 
7 ศักดิ์ สนองชาติ,   คําอฺธิบายโดยย่อประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ว่าด้วย ละเมดิและความรับผิดทางละเมดิ 
ตามพระราชบัญญัติความรับผิดทางละเมดิของเจ้าหน้าท่ี พ.ศ. 2539, หน้า 18. 
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ดําเนินธุรกิจอ่ืนนอกจากจะให้บริการค้นหาข้อมูลแล้ว ยังมีธุ รกิจเกี่ยวเนื่องที่สําคัญของบริษัทคือ 

ธุรกิจให้บริการลงโฆษณาผ่านโปรแกรม Google AdWords โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือการให้บริการ

ลงโฆษณาและคิดค่าบริการลงโฆษณากับผู้โฆษณาโดยมีเงื่อนไขของค่าบริการดังกล่าวจากจํานวนครั้ง

ที่ผู้ใช้งานการสืบค้นซึ่งเป็นผู้โภคคลิกเข้าชมลิงค์โฆษณาดังกล่าว เมื่อผู้ใช้งานสืบค้นข้อมูลโฆษณา  

ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็จะแสดงผลการค้นหาโฆษณาจากบรรจุข้อความโฆษณาของผู้โฆษณาให้แก่

ผู้ใช้งานสืบค้นข้อมูลโฆษณา แสดงให้เห็นว่า การกระทําของ Google ที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณา

ที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงจากการบรรจุข้อความของผู้โฆษณาย่อมมิใช่การกระทําโดย

จงใจ เพราะผู้ให้บริการลงโฆษณามิได้กระทําไปโดยรู้สํานึกถึงผลเสียหายที่จะเกิดจากการกระทําของ

ตนต่อผู้ใช้งานการค้นหา แม้ผลเสียหายนั้นจะมีมากน้องเพียงใดก็ตาม กล่าวอีกนัยหนึ่ง Google ซึ่ง

เป็นผู้ให้บริการลงโฆษณาได้ แสดงผลการค้นหาโฆษณาให้แก่ผู้ใช้งานนั้น แม้การกระทําดังกล่าวจะ

ก่อให้เกิดผลเสียหายแก่ผู้ใช้งาน การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาก็มิใช่การกระทําโดยจงใจ เช่นนี้

จําต้องพิจารณาต่อไปว่า การกระทําดังกล่าวของ Google ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะเป็นการกระทํา

โดยประมาทเลินเล่อหรือไม่ 

โดยหลักแล้ว การกระทําโดยประมาทเลินเล่อมีความหมายในลักษณะทํานองเดียวกับ การ

กระทําโดยประมาทในทางอาญา ซึ่งบทบัญญัติมาตรา 59 วรรคสี่ แห่งประมวลกฎหมายอาญา ได้

บัญญัติว่า “การกระทําโดยประมาท ได้แก่ การกระทําความผิดมิใช่โดยเจตนา แต่กระทําโดย

ปราศจากความระมัดระวังซึ่งบุคคลในภาวะเช่นนั้นจักต้องมีตามวิสัยและพฤติการณ์และผู้กระทําอาจ

ใช้ความระมัดระวังเช่นว่านั้นได้ แต่หาได้ใช้ให้เพียงพอไม่” หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า การกระทํา

โดยประมาทเป็นการกระทําโดยไม่จงใจ แต่กระทําโดยปราศจากความระมัดระวัง ซึ่งบุคคลในภาวะ

เช่นนั้นจักต้องมีตามวิสัยและพฤติการณ์และผู้กระทําอาจใช้ความระมัดระวังเช่นว่านั้นได้ แต่หาได้ใช้

ให้เพียงพอไม่8 

ส่วนการใช้ความระมัดระวังเพียงใดนั้น พิจารณาตามวิสัยและพฤติการณ์ สําหรับวิสัยนั้น 

หมายถึง สภาพเกี่ยวกับตัวบุคคลของผู้กระทํา เช่น ผู้กระทําเป็นผู้หญิงหรือผู้ชาย เป็นเด็กหรือผู้ใหญ่ 

หรือคนชรา เป็นต้น ส่วนพฤติการณ์จะหมายถึง เหตุภายนอกตัวผู้กระทํา เช่น ในขณะเกิดเหตุเป็น

เวลาเงียบสงบหรือมีผู้คนพลุกพล่าน หรือขณะเกิดเหตุเป็นเวลากลางวันหรือกลางคืน หรือขณะเกิด

                                           
8 เรื่องเดียวกัน, หน้า 19. 
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เหตุเป็นคืนเดือนมืดหรือคืนพระจันทร์เต็มดวง เป็นต้น เพราะแต่ละพฤติการณ์นั้นอาจทําให้ผู้กระทํา

ใช้ระดับความระมัดระวังที่แตกต่างกันออกไปได้9  

สําหรับสภาพของบุคคลผู้กระทํานั้น ต้องสมมติบุคคลขึ้นมาเปรียบเทียบ ซึ่งบุคคลที่สมมติขึ้น

นั้นต้องมีสภาพของร่างกายเช่นเดียวกับผู้กระทํา ส่วนสภาพทางจิตใจถือระดับทั่วไปของบุคคลใน

สภาพร่างกายอย่างเดียวกันนั้น อีกทั้งต้องอยู่ในพฤติการณ์ภายนอกอย่างเดียวกับผู้กระทําด้วย หาก

เปรียบเทียบกันแล้ว พบว่า บุคคลที่สมมติขึ้นมานั้นจะไม่กระทําโดยขาดความระมัดระวังเหมือนอย่าง

ที่ผู้กระทําได้กระทําลงไปถือว่าผู้กระทําได้กระทําโดยประมาทเลินเล่อแล้ว ในทางกลับกัน หากบุคคล

ที่สมมุติได้กระทําเช่นเดียวกับการกระทําของผู้กระทําไปแล้วนั้นถือมิได้ว่าผู้กระทําได้กระทําโดย

ประมาทเลินเล่อ10 

เมื่อพิจารณาจากการกระทําของ Google ที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความ

เข้าใจผิดหรือหลอกลวงจากการบรรจุข้อความของผู้โฆษณานั้นมิใช่การกระทําโดยจงใจ แต่การกระทํา

ดังกล่าวจะเป็นการกระทําโดยประมาทเลินเล่อหรือไม่นั้น สามารถเทียบเคียงตัวอย่างของผู้ให้บริการ

ลงโฆษณาคล้ายกับการให้บริการลงโฆษณาของ Google อย่างเช่น บริษัทยาฮู (Yahoo Inc.) ซึ่งเป็น

บริษัทให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตและมีโปรแกรมการลงโฆษณาคล้ายกับโปรแกรม Google 

AdWords ผ่านทางโปรแกรม Yahoo! Bing Network* นอกจากนี้ยังมีบริษัทให้บริการลงโฆษณาบน

                                           
9 เรื่องเดียวกัน. 
10 เรื่องเดียวกัน. 
*   โปรแกรม Yahoo! Bing Network เป็นระบบโฆษณาสินค้าหรือบริการผ่านระบบสืบค้นข้อมูล (Search Engine) 
ของยาฮู (Yahoo) และบิงค์ (Bing) ซึ่งเป็นระบบค้นข้อมูลของบริษัทไมโครซอฟท์ (Microsoft Corporation) 
โปรแกรม Yahoo! Bing Network สามารถเลือกที่จะลงโฆษณาผ่านทางเว็บไซต์ของยาฮู (Yahoo) ซึ่งมีโดเมนเนม 
(Domain Name) ว่า yahoo.com หรือเลือกที่ลงโฆษณาผ่านทางเว็บไซต์ของบิงค์ (Bing) ซึ่งมีโดเมนเนม 
(Domain name) ว่า bing.com ก็ได้ สําหรับการคิดค่าลงโฆษณานั้น จะมีลักษณะคิดค่าบริการลงโฆษณาตาม
จํานวนครั้งที่คลิก "Pay Per Click (PPC)" เช่นเดียวกับการคิดค่าบริการลงโฆษณาผ่านโปรแกรม Google 
Adwords เพียงแต่จะแตกต่างกันตรงที่โปรแกรม Yahoo! Bing Network จะมีเปูาหมายทําการตลาดกับลูกค้า
ตัวเองและกลุ่มคนที่มิได้ใช่บริการสืบค้นข้อมูล (Search Engine) ของบริษัทกูเกิล (Google Inc.) ก่อนบริษัทยาฮู 
(Yahoo Inc.) และบริษัทไมโครซอฟท์ (Microsoft Corporation) จะร่วมมือกันพัฒนาระบบ Yahoo! Bing 
Network บริษัทยาฮู (Yahoo) และบริษัทไมโครซอฟท์ (Microsoft Corporation) จะร่วมมือกันพัฒนาระบบ 
Yahoo! Bing Network บริษัทยาฮู (Yahoo Inc.) มีโฆษณาของตัวเองที่มีช่ือว่า "Yahoo Advertising" ส่วนบริษัท
ไมโครซอฟท์ (Microsoft) มีโฆษณาของตัวเองที่มีช่ือว่า Bing.com ซึ่งหรือเรียกว่า "Bing Ads" อ้างอิงจาก เชียงใหม่

http://www.bing.com/
http://www.bing.com/
http://www.chiangmaimarketingonline.com/index.php/2013-01-27-21-00-04/google-adwords
http://www.chiangmaimarketingonline.com/index.php/2013-01-27-21-00-04/google-adwords
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อินเทอร์เน็ตอ่ืนเช่น ASK  AOL.COM  WOW  DuckDuckGo เป็นต้น เมื่อพิจารณาจากวิสัยและ

พฤติการณ์ของผู้ประกอบธุรกิจให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตนั้น จะพบว่า โดยทั่วไปการใช้

บริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรมลงโฆษณาของผู้ให้บริการลงโฆษณานั้นมีจํานวนมาก การ

ตรวจสอบในเชิงลึกว่าผู้โฆษณาในแต่ละรายที่มาขอใช้บริการนั้น บรรจุข้อความโฆษณาที่ทําให้ผู้ใช้งาน

การสืบค้นข้อมูลโฆษณาเข้าใจผิดและถูกหลอกลวงขึ้นนั้นย่อมเป็นการยาก เพราะต้องใช้เวลานานและ

มีค่าใช้จ่ายที่สูงสําหรับการจ้างบุคคลมาตรวจสอบในเชิงลึกของผู้โฆษณาแต่ละรายที่มาขอใช้บริการลง

โฆษณา ด้วยเหตุนี้ในกรณีของการแสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ต้องอาศัยการตรวจสอบข้อความ

โฆษณาของผู้โฆษณาในเชิงลึกก่อนนั้น ไม่ถือว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําโดยประมาทเลินเล่อ  

อย่างไรก็ตามมีประเด็นน่าพิจารณาต่อไปว่า หากการแสดงผลการค้นหาโฆษณาที่สามารถ

ตรวจสอบข้อความโฆษณาของผู้โฆษณาได้โดยง่าย เช่นนี้จะถือว่าการกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณา

นั้นเป็นการกระทําโดยประมาทเลินเล่อหรือไม่ เพราะแม้จะเป็นกรณีที่สามารถตรวจสอบข้อความได้

โดยง่าย แต่ผู้ให้บริการลงโฆษณามีหน้าที่ในการตรวจสอบข้อความโฆษณาในแต่ละรายที่มาขอใช้

บริการลงโฆษณาเหล่านั้นอันจะทําให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะต้องมีส่วนรับผิดกับการละเลยในหน้าที่

ที่จะต้องตรวจสอบข้อความโฆษณาต่อผู้บริโภคท่ีใช้งานการสืบค้นข้อมูลเหล่านี้หรือไม่  

เมื่อพิจารณาในเรื่องหน้าที่ของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตภายใต้กฎหมายไทยนั้น

จะไม่ได้บัญญัติถึงหน้าที่ของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตในการตรวจสอบการขอใช้บริการลง

โฆษณาไว้แต่อย่างใด ดังนั้นผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตจึงไม่มีหน้าที่ตามกฎหมายในการ

ตรวจสอบข้อความโฆษณาก่อนการแสดงผลการค้นหาให้แก่ผู้ใช้งานการสืบค้น จึงไม่อาจถือได้ว่าการ

กระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงเป็นการกระทําโดยประมาทเลินเล่อ ด้วยเหตุที่ละเลยหน้าที่ตามกฎหมายสําหรับการ

ตรวจสอบข้อความโฆษณาของผู้โฆษณาก่อนแต่อย่างใด  

หากพิจารณาหน้าที่ตามสัญญาในการตรวจสอบข้อความโฆษณาก่อนการการแสดงผลนั้น 

พิจารณาเบื้องต้นได้ว่า การขอใช้บริการลงโฆษณากับผู้ให้บริการลงโฆษณานั้นจะมีเงื่อนไขการขอใช้

บริการลงโฆษณา ซึ่งผู้ให้บริการลงโฆษณาจะไม่อนุมัติโฆษณาที่ฝุาฝืนนโยบายการโฆษณาของ 
                                                                                                                         
มาร์เก็ตติ้งออนไลน. บริการทําการตลาดออนไลน์ด้วยYahoo! Bing Network[ออนไลน์]. แหล่งที่มา: http://www. 
chiangmaimarketingonline.com/yahoo-bing-network.php [1 พฤษภาคม 2557] 
 

http://www.chiangmaimarketingonline.com/
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ผู้ให้บริการลงโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งกรณีของการใช้บริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google 

AdWords นั้นห้ามบรรจุข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง หรือการละเมิด

สิทธิในเครื่องหมายการค้าของผู้อ่ืนมาใช้ในการโฆษณาสินค้าหรือบริการของผู้โฆษณา  Google จะมี

การตรวจสอบข้อความโฆษณาในเบื้องต้นก่อนที่จะอนุมัติขอใช้บริการลงโฆษณา 11 ซึ่งรายละเอียด

เหล่านี้จะอธิบายในหัวข้อต่อไป  

หากผู้ให้บริการลงโฆษณาได้ตรวจสอบในเบื้องต้นแล้วหรือไม่ได้ตรวจสอบข้อความโฆษณา

ก่อน จะถือว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําโดยประมาทเลินเล่อที่ได้แสดงผลการค้นโฆษณาแก่

ผู้บริโภคที่ใช้งานการสืบค้นหรือไม่ แม้การตรวจสอบจะเป็นเงื่อนไขหนึ่งในการอนุมัติขอใช้บริการลง

โฆษณาของผู้โฆษณา แต่การตรวจสอบดังกล่าวก็เป็นเงื่อนไขท่ีเกิดข้ึนระหว่างผู้ให้บริการลงโฆษณากับ

ผู้โฆษณาที่ขอใช้บริการลงโฆษณา มิใช่เงื่อนไขที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ให้บริการลงโฆษณากับผู้บริโภคที่ใช้

งานการสืบค้นโฆษณา อีกท้ังการตรวจสอบดังกล่าวเป็นการกระทําไปเพ่ือประโยชน์ของผู้ให้บริการลง

โฆษณาโดยตรง มิใช่เพื่อประโยชน์ของผู้บริโภค กล่าวคือ การตรวจสอบข้อความโฆษณาของผู้โฆษณา

ก่อนการอนุมัติการขอใช้บริการลงโฆษณาของผู้โฆษณานั้น เพ่ือเป็นไปตามนโยบายการโฆษณาของ  

ผู้ให้บริการลงโฆษณาเป็นหลัก เนื่องจากผู้ให้บริการลงโฆษณาเคยพบผู้โฆษณาที่ได้ละเมิดข้อกฎหมาย

และข้อบังคับในท้องถิ่น ผู้ให้บริการลงโฆษณาอาจแจ้งให้ผู้โฆษณาทราบและดําเนินการเพ่ือหยุดการ

โฆษณาท่ีมีปัญหา  

นอกจากนี้ภายใต้ข้อจํากัดการแสดงโฆษณา ผู้โฆษณาทุกคนที่มาขอใช้บริการลงโฆษณาต้อง

ปฏิบัติตามกฎหมายและข้อบังคับท่ีเกี่ยวข้อง รวมถึงนโยบายของบริษัทผู้ให้บริการลงโฆษณา โดยเป็น

หน้าที่ของผู้โฆษณาที่ต้องรับผิดชอบในการตรวจสอบว่าตนได้ปฏิบัติตามกฎหมายและข้อบังคับ

ทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับสถานที่ที่ผู้โฆษณาแสดง และนโยบายการโฆษณาของผู้ให้บริการลงโฆษณา 12 

อีกท้ังการตรวจสอบข้อความโฆษณาก่อนก็เป็นประโยชน์ในภายภาคหน้าที่ปูองกันมิให้เกิดการฟูองคดี

เอาผิดกับผู้ให้บริการลงโฆษณา และการตรวจสอบเบื้องต้นก่อนย่อมเป็ นภาพลักษณ์ที่ดีของ 

                                           
11 Google (Thailand) Company Limited.  Advertising Policies[Online].  Available from: 

https://support.google.com//adwords/answer/6316?hl=en [2015, May 10] 
12 Google (Thailand) Company Limited.  Legal requirements & serving limitations[Online].  

Available from: http://Support.google.com/adwordspolicy/answer/6023676 [2015, May 10] 
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ผู้ให้บริการลงโฆษณาอันเป็นเหตุทําให้มีจํานวนผู้ใช้งานการสืบค้นข้อมูลโฆษณามากขึ้นและส่งผลต่อ

จํานวนผู้โฆษณาที่มาขอใช้บริการลงโฆษณากับตนด้วยเหตุที่โอกาสผู้ใช้งานการสืบค้นโฆษณาจะ

สามารถเข้าถึงข้อมูลและซื้อสินค้าหรือบริการกับตนมากยิ่งขึ้น13 ด้วยเหตุนี้การกระทําของผู้ให้บริการ

ลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงไม่เป็นการกระทํา

โดยประมาทเลินเล่อ ด้วยเหตุที่ละเลยหน้าที่ตามสัญญาระหว่างผู้ให้บริการลงโฆษณากับผู้โฆษณา

สําหรับการตรวจสอบข้อความโฆษณาของผู้โฆษณาก่อนการอนุมัติหรือแสดงผลการค้นหาโฆษณาให้

แก้ผู้บริโภคท่ีใช้งานการสืบค้นแต่อย่างใด  

อย่างไรก็ดี มีประเด็นน่าพิจารณาต่อไปว่า แม้ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะไม่มีหน้าในการ

ตรวจสอบเหล่านี้โดยตรง ถ้าผู้บริโภคได้ร้องเรียนแจ้งเหตุถึงปัญหาจากการสืบค้นข้อมูลโฆษณาที่ผู้ให้

บริการลงโฆษณาท่ีได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงในสินค้าหรือ

บริการของผู้โฆษณาให้แก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาแล้ว เช่นนี้จะถือว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําโดย

ประมาทเลินเล่ออันทําให้เป็นละเมิดต่อผู้บริโภคหรือไม่ หรือมีประเด็นทางกฎหมายใดที่จะสามารถ

คุ้มครองผู้บริโภคจากการกระทําดังกล่าวเช่นนี้ได้ ซึ่งจะพิจารณาต่อไปในหัวข้อสุดท้ายของบทนี้ 

 

2) ความคลุมเครือในการวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา 

เมื่อพิจารณาในภาพรวมภายใต้บทบัญญัติมาตรา 420 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและ

พาณิชย์พบว่า แม้ผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงในสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภคที่ได้ใช้งานการสืบค้นโฆษณา อันเป็นเหตุให้ผู้บริโภค

เข้าใจผิดและหลงเชื่อในข้อความโฆษณา และได้ซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้โฆษณาทําให้ผู้บริโภคได้รับ

ความเสียหาย เช่น ต้องสูญเสียเงินที่ได้ชําระท้ังหมดหรือบางส่วนไปจากการซื้อสินค้าหรือบริการให้แก่

ผู้โฆษณา หรือไม่ได้รับสินค้าหรือใช้บริการดังที่ได้อธิบายในเบื้องต้นในบทที่ 2 แล้วนั้น ผู้ให้บริการลง

โฆษณาก็ไม่ได้กระทําโดยจงใจหรือกระทําโดยประมาทเลินเล่อที่ได้แสดงผลโฆษณาดังกล่าวให้แก่

ผู้บริโภค 

                                           
13 Google (Thailand) Company Limited.  About our Policies[Online].  Available from: 
https://support.google.com//adwords/answer/6316?hl=en [2015, May 10] 
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แต่หากมีข้อเท็จจริงเพ่ิมเติมว่า ผู้บริโภคได้ร้องเรียนแจ้งเหตุถึงปัญหาจากการสืบค้นข้อมูล

โฆษณาท่ีผู้ให้บริการลงโฆษณาท่ีได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง

ในสินค้าหรือบริการของผู้โฆษณาให้แก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาแล้ว เช่นนี้จะถือว่าผู้ให้บริการลงโฆษณา

ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาให้แก่ผู้บริโภคโดยจงใจหรือไม่ เนื่องด้วยผู้ให้บริการลงโฆษณาได้ทราบถึง

ปัญหาเหล่านั้น ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็ย่อมรู้ได้ว่าจะเกิดผลเสียหายแก่ผู้บริโภคได้อีก หากผู้ให้บริการ

ลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นหาโฆษณาเช่นนั้นต่อไป เช่นนี้จะถือได้หรือไม่ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณา

ได้กระทําอันเป็นละเมิดต่อผู้บริโภคนับแต่รู้ถึงปัญหาเหล่านั้นแล้วยังแสดงโฆษณาที่มีข้อความที่ทําให้

เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงต่อไปแก่ผู้บริโภค 

อย่างไรก็ดี ก็มีประเด็นน่าพิจารณาต่อไปอีกว่า แม้ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะรู้ว่าจะเกิดผล

เสียหายแก่ผู้บริโภคได้อีก หากผู้ให้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นหาโฆษณาเช่นนั้นต่อไป แต่

การรู้ปัญหาดังกล่าวจะถึงขนาดให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความ

เข้าใจผิดหรือหลอกลวงในทันทีที่ได้รับการแจ้งเรื่องร้องเรียน หรือหลังจากที่ได้มีการตรวจสอบใน

เบื้องต้นหรือไม่ เพราะการรับแจ้งเรื่องร้องเรียนในแต่ละครั้ง โดยปกติแล้วสิ่งที่ได้รับแจ้งมาอาจเป็น

จริงตามที่แจ้งมาหรือไม่ก็ได้ ซึ่งผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่จําต้องดําเนินการใดต่อโฆษณาของผู้โฆษณาที่

เป็นเหตุให้ได้รับการแจ้งเรื่องร้องเรียนเหล่านั้นมา14  

นอกจากนี้มีประเด็นน่าพิจารณาต่อไปอีกว่า แม้ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะทราบถึงผลเสียหาย

ที่อาจเกิดข้ึนและได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงให้แก่ผู้บริโภค 

แต่การทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงนั้นจะถือว่าเป็นการกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาที่

ต้องมีส่วนร่วมในการรับผิดต่อผู้บริโภคหรือไม่ เนื่องจากเมื่อพิจารณาในเรื่องความสัมพันธ์ของ 

ผู้ให้บริการลงโฆษณากับผู้โฆษณาแล้ว การแสดงผลลิงค์โฆษณาให้แก่ผู้บริโภคนั้นเกิดขึ้นภายใต้สัญญา

การขอใช้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ที่มีวัตถุประสงค์ของสัญญาหลักเพ่ือให้ผู้ให้บริการลง

โฆษณานําข้อความโฆษณาที่ผู้โฆษณาได้บรรจุข้อความโฆษณาไว้แสดงผลต่อผู้บริโภคที่ได้ใช้งานการ

สืบค้นข้อมูล แสดงให้เห็นว่า ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําไปเสมือนเป็นตัวกลางส่งต่อข้อความ

โฆษณาของผู้โฆษณาให้แก่ผู้บริโภคหรือไม่  การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาย่อมไม่เป็นละเมิดต่อ

                                           
14 Ibid. 
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ผู้บริโภคในทุกกรณีหรือไม่ ผลทางกฎหมายจะเป็นเช่นเดียวกับกฎหมายในต่างประเทศที่ได้ศึกษา

มาแล้วในบทก่อนหน้าหรือไม่ 

จากประเด็นพิจารณาทั้งหลายในเบื้องต้นที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น จะเห็นได้ว่า ผู้ให้บริการลง

โฆษณาไม่ต้องรับผิดต่อผู้บริโภคในการแสดงผลการค้าที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงใน

สินค้าหรือบริการ แต่ก็ยังมีบางประเด็นดังที่ได้กล่าวไว้แล้วในเบื้องต้นที่ยังคลุมเครือในการวินิจฉัย

ความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา ซึ่งส่งผลให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาต้องรับผิดหรือไม่ต้องรับผิดต่อ

ผู้บริโภคก็ได้ เช่นนี้จึงเป็นเรื่องที่น่าพิจารณาว่า การคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาภายใต้บทบัญญั ติ

มาตรา 420 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์จะให้การคุ้มครองผู้บริโภคได้ครอบคลุมในทุก

กรณีหรือไม่  

 

 4.2.2 การคุ้มครองภายใต้กฎหมายพิเศษ 

1) กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค 

 เนื่องด้วยแนวความคิดสําหรับมาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณานั้นมีว่า 

การโฆษณาเป็นพฤติกรรมทางธุรกิจที่ส่งกระทบต่อผู้บริโภคไปพร้อมกับผู้ประกอบธุรกิจที่เป็นคู่แข่ง

ทางการค้า ดังนั้นการโฆษณาที่ทําให้เกิดความเสียหายต่อธุรกิจคู่แข่งทางการค้าซึ่งย่อมเกิดความไม่

เป็นธรรมต่อผู้บริโภคไปด้วยกัน ด้วยเหตุนี้ การกระทําที่ไม่เป็นธรรมจึงเป็นความผิดที่ต้องห้ามและมี

บทลงโทษ นอกจากนี้การควบคุมการโฆษณาจึงเป็นการคุ้มครองผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจด้วย

เสมอ กล่าวคือ มิได้มุ่งหมายเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคให้ได้รับข้อมูลข่าวสารที่เป็นจริงเพียงอย่างเดียว แต่

มุ่งหมายเพ่ือขจัดความไม่เป็นธรรมทางการค้าไปพร้อมกัน อย่างไรก็ดีแนวคิดนี้ไม่ได้ปรากฏชัดเจนใน

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง บทบัญญัติมาตรา 22-29 พระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งว่าด้วยเรื่องการคุ้มครองผู้บริโภคในด้านการโฆษณา15 

 กรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงจากการบรรจุข้อความของผู้โฆษณานั้น ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะต้องรับผิดต่อผู้บริโภค

                                           
15 สุษม ศุภนิตย,์  คําอธิบายกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค (กรุงเทพ: สํานกัพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2557), 
หน้า 170-171. 
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ภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 หรือไม่นั้น กรณีนี้สามารถแยกประเด็นพิจารณา

ได้ดังนี้  

(1) สถานะทางกฎหมายของผู้ให้บริการลงโฆษณาและผู้บริโภคท่ีใช้งานการค้นหาโฆษณาจาก

ผู้ให้บริการลงโฆษณา 

(2) การแสดงผลการค้นหาเป็นลิงค์โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต 

(3) ความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิด

ความเขา้ใจผิดหรือหลอกลวงให้แก่ผู้บริโภค  ซึ่งสามารถอธิบายได้ต่อไปนี้ 

 

(1)  สถานะทางกฎหมายของผู้ให้บริการลงโฆษณาและผู้บริโภคที่ใช้งานการค้นหาโฆษณาจากผู้

ให้บริการลงโฆษณา 

 ผู้ ให้บริการลงโฆษณาและผู้บริโภคนั้นมีสถานะทางกฎหมายเช่นใด และอยู่ภายใต้

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภคหรือไม่นั้น สามารถแยกพิจารณาได้ดังนี้ 

1.1 ผู้ให้บริการลงโฆษณา 

 จากนิยามมาตรา 3 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้ให้นิยามต่อไปว่า  

“ซื้อ” หมายความรวมถึง เช่า เช่าซื้อ หรือได้มาไม่ว่าด้วยประการใด ๆ โดยให้ค่าตอบแทน

เป็นเงินหรือผลประโยชน์อย่างอ่ืน 

“ขาย” หมายความรวมถึง ให้เช่า ให้เช่าซื้อ หรือจัดหาให้ไม่ว่าด้วยประการใด ๆ โดยเรียก

ค่าตอบแทนเป็นเงินหรือผลประโยชน์อย่างอ่ืน ตลอดจนการเสนอหรือการชักชวนเพ่ือการดังกล่าว

ด้วย 

“สินค้า” หมายความว่า สิ่งของที่ผลิตหรือมีไว้เพ่ือขาย 

“บริการ” หมายความว่า การรับจัดทําการงาน การให้สิทธิใด ๆ หรือการให้ใช้หรือให้

ประโยชน์ในทรัพย์สินหรือกิจการใด ๆ โดยเรียกค่าตอบแทนเป็นเงินหรือผลประโยชน์อ่ืน แต่ไม่รวมถึง

การจ้างแรงงานตามกฎหมายแรงงาน 

“ผลิต” หมายความว่า ทํา ผสม ปรุง ประกอบ ประดิษฐ์ หรือแปรสภาพและหมายความ

รวมถึงการเปลี่ยนรูป การดัดแปลง การคัดเลือก หรือการแบ่งบรรจุ 
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“ผู้ประกอบธุรกิจ” หมายความว่า ผู้ขาย ผู้ผลิตเพ่ือขาย ผู้สั่งหรือนําเข้ามาในราชอาณาจักร

เพ่ือขายหรือผู้ซื้อเพ่ือขายต่อซึ่งสินค้า หรือผู้ให้บริการ และหมายความรวมถึงผู้ประกอบกิจการ

โฆษณาด้วย 

 
ผู้ให้บริการลงโฆษณานั้นสถานะหนึ่ง คือ เป็นเจ้าของสื่อโฆษณา กล่าวคือ เป็นเจ้าของและ

หรือเป็นผู้ดูแลดําเนินการ โดยเป็นพาหนะนําคําหรือข้อความโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของผู้

โฆษณาไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับทราบและเห็นพ้องต้องตาม และปฏิบัติตามความต้องการ

ของผู้โฆษณา โดยได้รับค่าตอบแทนจากผู้โฆษณาหรือผู้แทนโฆษณา16 แต่ในขณะเดียวกัน ผู้ให้บริการ

ลงโฆษณาก็ให้บริการค้นข้อมูลโฆษณาซึ่งมีการทํางานไปพร้อมกับโปรแกรม Google AdWords แม้

จะให้บริการแก่ผู้บริโภคท่ีใช้งานการค้นหาโดยไม่มีค่าตอบแทน แต่ก็หวังจะได้โอกาสจากค่าตอบแทน

จากผู้โฆษณาที่ต้องการให้โปรแกรมดังกล่าวแสดงการค้นหาโฆษณาของตนให้แก่ผู้บริโภคซึ่งสืบเนื่อง

จากความนิยมและความไว้วางใจจากการใช้บริการของผู้บริโภคต่อผู้ให้บริการลงโฆษณา อันเข้า

ลักษณะเป็นผู้ประกอบกิจการโฆษณา ซึ่งสามารถกําหนดรูปแบบตําแหน่งโฆษณาได้อีกด้วย17 เมื่อ 

ผู้บริการโฆษณาลงโฆษณาเป็นผู้ประกอบกิจการโฆษณาก็ย่อมถือว่าเป็นผู้ประกอบธุรกิจภายใต้นิยาม

มาตรา 3 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ด้วย 

 
1.2 ผู้บริโภคที่ใช้งานการค้นหาโฆษณาจากผู้ให้บริการลงโฆษณา  

  สืบเนื่องจากผู้ให้บริการลงโฆษณาและผู้บริโภคไม่ได้มีนิติสัมพันธ์กันโดยตรงในทางสัญญา

ซื้อขายหรือให้บริการ เพียงแต่ได้รับบริการในการสืบค้นข้อมูลผ่านทางเครื่องมือการค้นหาข้อมูลของผู้

ให้บริการลงโฆษณา อีกทั้งการให้บริการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคไม่ได้เสียค่าตอบแทนในการใช้บริการ

แต่อย่างใด ผู้บริโภคที่ใช้งานการค้นหาโฆษณาจากผู้ให้บริการลงโฆษณาจะถือเป็นผู้บริโภคตามคํา

                                           
16 สุภรณ์ อรุณีวัฒนา,  “ความรับผิดในการประกอบธุรกิจโฆษณา,” (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขา
นิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์ 2536), หน้า 18.  
17 หทัยรัตน์ โชคชูวัฒนาเลิศ,  “ปัญหาทางกฎหมายที่เกิดจากการทําการตลาดผ่านโปรแกรมค้นหา (Search 
Engine) บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต,” (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขานิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์, 
2550), หน้า 153. 
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นิยามของพระราชบัญญัติดังกล่าวหรือไม่ สามารถพิจารณาจากนิยามในบทบัญญัติมาตรา 3 แห่ง

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้ดังนี้  

“ผู้บริโภค หมายความว่า ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ซึ่งได้รับการเสนอ

หรือการชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือให้ซื้อสินค้าหรือรับบริการและหมายความรวมถึงผู้ใช้สินค้า

หรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจโดยชอบ แม้มิได้เป็นผู้เสียค่าตอบแทนก็ตาม” 

 
จากนิยามเบื้องต้น พิจารณาได้ว่า ผู้ใช้งานการสืบค้นหาโฆษณาและได้ซื้อสินค้าหรือบริการจาก

ลิงค์โฆษณาที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาแสดงผลการค้นหาให้ผู้ใช้งานนั้น ผู้ใช้งานดังกล่าวถือได้ว่าเป็น

ผู้บริโภค แม้มิได้เสียค่าตอบแทนให้แก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็ตาม 

 

(2) การแสดงผลการค้นหาเป็นลิงค์โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต  

 การแสดงผลการค้นหาเป็นลิงค์โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ตนั้นถือเป็นโฆษณาตามคํานิยามของ

พระราชบัญญัติดังกล่าวหรือไม่ จําต้องพิจารณาจากนิยามในบทบัญญัติมาตรา 3 แห่งพระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้ดังนี้  

“ข้อความ” หมายความรวมถึงการกระทําให้ปรากฏด้วยตัวอักษร ภาพ ภาพยนตร์ แสง เสียง

เครื่องหมายหรือการกระทําอย่างใด ๆ ที่ทําให้บุคคลทั่วไปสามารถเข้าใจความหมายได้ 

“โฆษณา” หมายความถึงกระทําการไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบข้อความ 

เพ่ือประโยชน์ในทางการค้า 

“สื่อโฆษณา” หมายความว่า สิ่งที่ใช้เป็นสื่อในการโฆษณา เช่น หนังสือพิมพ์ สิ่งพิมพ์ 

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ไปรษณีย์โทรเลข โทรศัพท์ หรือปูาย 

 
จากนิยามจะเห็นได้ว่า โฆษณา สามารถทําด้วยวิธีใดก็ได้ เพ่ือให้บุคคลทั่วไปสามารถเข้าใจถึง

ความหมายและความมุ่งหมายของผู้โฆษณา ซึ่งกระทําไปเพ่ือประโยชน์ในทางการค้าก็สามารถเป็น
โฆษณาได้ทั้งหมด ส่วนสื่อโฆษณานั้น แม้ไม่ได้ระบุไว้ในตัวบทบัญญัติถึง สื่อบนอินเทอร์เน็ต แต่เมื่อ
พิจารณาจากบทบัญญัติแล้ว คําว่า “สื่อโฆษณา” นั้นมุ่งหมายถึงสื่อใด ๆ ก็ตามที่ใช้เป็นในการโฆษณา 
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อีกทั้ง หนังสือพิมพ์ สิ่งพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ไปรษณีย์โทรเลข โทรศัพท์ หรือปูาย 
เป็นแต่เพียงตัวอย่างเท่านั้น ดังนั้น สื่อบนอินเทอร์เน็ตย่อมเป็นสื่อโฆษณาด้วยเช่นกัน18 
 ด้วยเหตุนี้ การที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาเป็นลิงค์โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต

นั้นย่อมเป็นโฆษณา เพราะกฎหมายไม่ได้คํานึงวิธีของการทําโฆษณา แม้จะเป็นลิงค์โฆษณาที่เกิดจาก

การการประมวลผลของโปรแกรม Google AdWords หรือการแสดงผลลิงค์โฆษณานั้นอาจจะไม่

สัมพันธ์กับสิ่งที่ผู้ใช้งานค้นหาก็ตาม แต่ลิงค์โฆษณาดังกล่าวก็ทําขึ้นเพ่ือประโยชน์ทางการค้า กล่าวคือ 

ลิงค์โฆษณาเกิดขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือขายสินค้าหรือบริการ โดยทําให้ผู้ใช้งานเห็นหรือทราบ

ข้อความบนลิงค์โฆษณา หากผู้ใช้งานสนใจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการตามโฆษณาก็สามารถเข้าไปยัง

เว็บไซต์ของผู้โฆษณาผ่านทางลิงค์โฆษณาดังกล่าวได้ ดังนั้นลิงค์โฆษณาที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้

แสดงต่อผู้ใช้งานย่อมเรียกได้ว่าเป็นการโฆษณาแล้ว19 

 

(3) ความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นข้อความโฆษณาที่ท าให้เกิดความ

เข้าใจผิดหรือหลอกลวงให้แก่ผู้บริโภค 

 การคุ้มครองผู้บริโภคในด้านโฆษณา คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีหน้าที่ควบคุมและ

กํากับดูแลโฆษณาได้เกือบทุกประเภท ยกเว้นการโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการในกรณีขายตรง

และตลาดแบบตรงอันจะอยู่ในอํานาจของคณะกรรมการขายตรงและตลาดแบบตรง ดังจะเห็นได้จาก

บทบัญญัติมาตรา 13 แห่งพระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545* 

กฎหมายให้ความคุ้มครองผู้บริโภคในด้านการโฆษณาภายใต้บทบัญญัติมาตรา 22-29 แห่ง

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 สําหรับการพิจารณาความรับผิดของผู้ให้บริการลง

โฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงให้แก่ผู้บริโภค

                                           
18 เรื่องเดียวกัน, หน้า 151. 
19 เรื่องเดียวกัน. 
* มาตรา 13  แห่งพระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ .ศ. 2545 “คณะกรรมการมีอํานาจและหน้าที่
ดังต่อไปนี้ 

(1) พิจารณาเรื่องร้องทุกข์จากผู้บริโภคที่ได้รับความเดือดร้อนหรือเสียหายอันเนื่องมาจากการกระทําของ 
ผู้จําหน่ายอิสระ ตัวแทนขายตรง ผู้ประกอบธุรกิจขายตรง หรือผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรง 

(2) แจ้งหรือโฆษณาข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่อาจก่อให้เกิดความเสียหายหรือเสื่อมเสียแก่สิทธิ
ของผู้บริโภค ในการนี้ จะระบุชื่อสินค้าหรือบริการ หรือช่ือของผู้จําหน่ายอิสระ ตัวแทนขายตรง ผู้ประกอบธุรกิจขาย
ตรง หรือผู้ประกอบธุรกิจตลาดแบบตรงด้วย ก็ได้…” 
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หรือไม่นั้น กรณีจําต้องพ ิจารณาถึงข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงแก่

ผู้บริโภคเป็นข้อความต้องห้ามตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภคหรือไม่ก่อน ซึ่งสามารถพิจารณา

ได้จากบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 252220 

 “มาตรา 22 การโฆษณาจะต้องไม่ใช้ข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือใช้

ข้อความที่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม ทั้งนี้ ไม่ว่าข้อความดังกล่าวนั้นจะเป็นข้อความที่

เกี่ยวกับแหล่งกําเนิด สภาพ คุณภาพหรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ การ

จัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ 

ข้อความดังต่อไปนี้ ถือว่าเป็นข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือเป็นข้อความที่

อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม 

(1) ข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินความจริง 

(2) ข้อความที่จะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไม่ว่าจะ

กระทําโดยใช้หรืออ้างอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไม่เป็นความจริงหรือเกินความ

จริง หรือไม่ก็ตาม 

(3) ข้อความที่เป็นการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยอ้อมให้มีการกระทําผิดกฎหมาย 

หรือศีลธรรม หรือนําไปสู่ความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ 

(4) ข้อความที่จะทําให้เกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมู่ประชาชน 

(5) ข้อความอย่างอ่ืนตามที่กําหนดในกฎกระทรวง 

ข้อความที่ใช้ในการโฆษณาท่ีบุคคลทั่วไปสามารถรู้ได้ว่าเป็นข้อความที่ไม่อาจเป็นความจริงได้

โดยแน่แท ้ไม่เป็นข้อความที่ต้องห้ามในการโฆษณาตาม (1)” 

 

จากบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 จะเห็นได้ว่า 

ข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงแก่ผู้บริโภคเป็นข้อความต้องห้ามตาม

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค ข้อความโฆษณาดังกล่าวต่างเป็นข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อ

ผู้บริโภคหรือใช้ข้อความที่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม 

                                           
20 สุษม ศุภนิตย์,  คําอธิบายกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค, หน้า 171. 
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สําหรับข้อความโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดนั้นเป็นข้อความโฆษณาต้องห้ามตามมาตรา 

22 (2) แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 คือ เป็นข้อความที่จะก่อให้เกิดความเข้าใจ

ผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ กรณีนี้ไม่ถึงขนาดเป็นเท็จ อีกทั้งกฎหมายให้โอกาสผู้

โฆษณาพิสูจน์ความเป็นจริงถึงรายงานทางวิชาการ สถิติ ตลอดจนผลการรับรองของบุคคลอ่ืนใดหรือ

สถาบันต่อคณะกรรมการว่าด้วยด้านโฆษณาได้ ถ้าผู้โฆษณาไม่สามารถพิสูจน์ได้กฎหมายให้อํานาจ

คณะกรรมการว่าด้วยด้านโฆษณาภายใต้มาตรา 27 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 

ในการออกคําสั่งอย่างใดอย่างหนึ่ง ได้แก่ ให้แก้ไขข้อความหรือวิธีการโฆษณา ห้ามการใช้ข้อความ

บางอย่าง ห้ามการโฆษณาหรือห้ามใช้วิธีการนั้นในการโฆษณา หรือให้โฆษณาเพ่ือแก้ไขความเข้าใจผิด

ของผู้บริโภคที่อาจเกิดขึ้นแล้ว โดยอํานาจของคณะกรรมการว่าด้วยด้านโฆษณาในกรณีนี้จะใช้วิธีใด

นั้นขึ้นอยู่ข้อเท็จจริงในแต่ละกรณี21 

การแสดงข้อความโฆษณาบนลิงค์โฆษณาที่จะเข้าข่ายเป็นความผิดตามอนุมาตรานี้ได้จะต้อง

เป็นกรณีที่ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดว่า เมื่อผู้บริโภคได้คลิกไปยังลิงค์โฆษณาเพ่ือพบเว็บไซต์เจ้าของ

สินค้าหรือบริการ แต่ในความจริงแล้วกลับเป็นเว็บไซต์ของผู้โฆษณาแทน ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดใน

สินค้าหรือบริการของผู้โฆษณา ดังนั้นหากลิงค์โฆษณาระบุชัดเจนว่า สินค้าหรือบริการและเว็บไซต์ที่  

ผู้บริโภคคลิกเข้าชมเป็นของผู้โฆษณากรณีเช่นนี้ไม่ถือเป็นความผิดตามมาตราดังกล่าวแต่อย่างใด22 

 ส่วนข้อความโฆษณาท่ีมีลักษณะเป็นการหลอกลวงนั้น เป็นข้อความที่เป็นเท็จตามมาตรา 22 

(1) แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งข้อความโฆษณาหลอกลวงไม่จําต้องคําถึง

จํานวนของผู้บริโภคที่หลงเชื่อ เนื่องจากข้อความโฆษณาที่เผยแพร่นั้นเป็นการเผยแพร่ต่อประชาชน

โดยทั่วไป ซึ่งย่อมประกอบไปด้วยคนที่มีระดับการศึกษาที่หลากหลาย ตลอดจนความสามารถในการ

ใช้วิจารณญาณที่แตกต่างกัน นอกจากนี้อายุ เพศก็อาจแตกต่างกันไป โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ระดับการใช้

วิจารณญาณของเด็กกับผู้ใหญ่ก็ต่างแตกกัน ดังนั้นปัญหาที่ว่าข้อความโฆษณาที่มีลักษณะหลอกลวง

                                           
21 เรื่องเดียวกัน, หน้า 181. 
22 หทัยรัตน์ โชคชูวัฒนาเลิศ,  “ปัญหาทางกฎหมายที่เกิดจากการทําการตลาดผ่านโปรแกรมค้นหา (Search 
Engine) บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต,”  (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขานิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
, 2550), หน้า 156. 
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นั้นจะใช้เกณฑ์ความสามารถใดหรือระดับภูมิปัญญาระดับใดของประชาชนมาเป็นเกณฑ์วัดที่จะถือว่า

ข้อความดังกล่าวทําให้ประชาชนหลงเชื่อและก่อให้เกิดความเสียหายขึ้น* 

 เมื่อข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงให้แก่ผู้บริโภคเป็นข้อความ

ต้องห้ามตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค โดยหลักแล้วผู้ที่ต้องรับผิดในกรณีคือ ผู้โฆษณาในฐานะ

เป็นผู้เขียนข้อความโฆษณาดังกล่าวขึ้น ส่วนผู้ให้บริการลงโฆษณาจะต้องมีส่วนร่วมรับผิดในกรณีนี้

ด้วยหรือไม่ในฐานะผู้จัดทําข้อความโฆษณาจากผู้โฆษณาและแสดงผลการค้นหาข้อความโฆษณา

เผยแพร่ให้แก่ผู้บริโภคหรือไม่นั่นจะพิจารณาต่อไปในหัวข้อถัดไป 

 

2) ความไม่ชัดเจนทางกฎหมายท่ีน าปรับใช้ 

 เนื่องด้วยบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ไม่ได้

บัญญัติชัดเจนว่า ห้ามบุคคลใดในการใช้ข้อความในการโฆษณาอันต้องห้ามตามบทบัญญัติมาตรา

ดังกล่าว เพียงแต่ระบุครอบคลุมถึงลักษณะของการโฆษณาที่ใช้ข้อความต้องห้ามเท่านั้น ดังจะเห็นได้

จากข้อความตอนต้นที่ว่า “การโฆษณาจะต้องไม่ใช้ข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือใช้

ข้อความที่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม”  

กรณีนี้จะไม่มีปัญหาหากเป็นการวินิจฉัยความผิดของผู้โฆษณา เนื่องด้วยเป็นผู้กระทําผิด

โดยตรง แต่หากเป็นการวินิจฉัยของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่รับจัดทําข้อความโฆษณา

และเผยแพร่โฆษณาเหล่านั้น โดยการแสดงผลการค้นหาให้แก่ผู้บริโภคที่มาใช้บริการเครื่องมือสืบค้น

ข้อมูลของผู้ให้บริการลงโฆษณา เพราะผู้ให้บริการลงโฆษณาดังกล่าวไม่แตกต่างไปจากผู้เผยแพร่

                                           
* สําหรับการพิจารณาถึงข้อความโฆษณาที่มีลักษณะหลอกลวงนั้นมีปรากฏในมาตรา 22 วรรคท้าย แห่ง

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 หากข้อความนั้นบุคคลทั่วไปสามารถรู้ได้ว่าเป็นข้อความที่ไม่อาจเป็น

ความจริงได้โดยแน่แท้ ข้อความนั้นย่อมไม่ใช่ข้อความหลอกลวงอันจะต้องห้ามตามอนุ (1) ส่วนข้อความโฆษณาที่ใช้

ถ้อยคําแสดงถึงระดับคุณภาพหรือสรรพคุณ เช่น “แห่งแรก” “ดีที่สุด” “100%” เป็นต้น กรณีนี้จะถือเป็นการ

หลอกลวงหรือเป็นเท็จหรือไม่ กฎหมายเปิดโอกาสให้ผู้โฆษณาพิสูจน์เพื่อยืนยันข้อเท็จจริงเหล่านี้ได้ตามประกาศ

คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา เรื่อง การโฆษณาสินค้าหรือบริการโดยใช้ข้อความที่มีลักษณะเป็นการยืนยันเท็จ

จริงอันยากแก่การพิสูจน์ สามารถศึกษาเพิ่มเติมจากสุษม ศุภนิตย์,  คําอธิบายกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค, หน้า 174-

178. 
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โฆษณาทั่วไป เช่นนี้ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะต้องมีส่วนรับผิดในความเสียหายที่เกิดขึ้นต่อผู้บริโภค

หรือไม ่

 บทบัญญัติมาตราอ่ืนนอกเหนือจากมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2522 ก็ไม่ได้กล่าวถึงกรณีความผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะ กล่าวคือ กฎหมาย

คุ้มครองผู้บริโภคไม่ได้บัญญัติเกี่ยวกับความผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไว้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรณี

ผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต หรือกรณีต้องห้ามกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาไว้แต่อย่างใด 

อีกทั้งยังไม่เคยมีประเด็นขึ้นสู่ศาล ทําให้ไม่อาจทราบแน่ชัดว่ากรณีของผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้

แสดงผลการค้นหาข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงนั้น ผู้ให้บริการลงโฆษรา

จะต้องมีส่วนรับผิดต่อผู้บริโภคหรือไม่ แม้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาจะถือว่าเป็นผู้ประกอบธุรกิจภายใต้

นิยามแห่งพระราชบัญญัติดังกล่าว  

การวินิจฉัยความผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณานั้นสําคัญ เนื่องด้วยพระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภคนั้นมีโทษทางอาญาและการใช้อํานาจทางมหาชนเข้ามาเกี่ยวข้องอันกระทบต่อตัวบุคคล 

สําหรับกรณีฝุาฝืนตามมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 นั้น อาจมีโทษ

ทางอาญาได้ตามมาตรา 47-51 แห่งพระราชบัญญัติดังกล่าว และอํานาจของคณะกรรมการว่าด้วย

โฆษณาเป็นอํานาจกึ่งตุลาการ23 ดังนั้นแม้กฎหมายต้องคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณา แต่

ขณะเดียวกันก็ไม่อาจละเลยความสําคัญของผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นโฆษณาให้แก่  

ผู้โฆษณาเช่นกัน เพราะมีโทษทางอาญาและการใช้อํานาจทางมหาชนเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย อย่างไรก็

ตาม แม้ผู้กระทําโฆษณาจะฝุาฝืนบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2522 กฎหมายก็ไม่ได้กําหนดบทลงโทษในทางแพ่งหรือการชดใช้เยียวยาความเสียหายในทางแพ่ง

ให้แก่ผู้บริโภค มีแต่เพียงบทลงโทษในทางอาญาดังที่ได้กล่าวมาแล้ว ด้วยเหตุเหล่านี้เองจึงมีปัญหาใน

เรื่องความชัดเจนของบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ว่ามี

เจตนารมณ์รวมไปถึงผู้ให้บริการลงโฆษณาด้วยหรือไม่ ตลอดจนขอบเขตความรับผิดภายใต้บทบัญญัติ

ดังกล่าว 

 

                                           
23 เรื่องเดียวกัน, หน้า 219. 
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4.3 กรณีผู้บริโภคไดแ้จ้งให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาทราบถึงปัญหาเพื่อให้ด าเนินการตรวจสอบ 

กรณีผู้บริโภคได้แจ้งให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาทราบถึงปัญหาเพ่ือให้ดําเนินการตรวจสอบ หาก

ผู้ให้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นโฆษณาต่อไป หรือไม่ดําเนินการใดหลังจากที่ได้รับการแจ้ง 

เช่นนี้ ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะต้องมีส่วนรับผิดต่อผู้บริโภคจากการที่ตนได้แสดงผลการค้นโฆษณาที่

ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงในสินค้าหรือบริการหรือไม่ เพ่ือให้ความเป็นธรรมแก่ผู้บริโภค

ในกรณีนี้อาจพิจารณาประเด็นทางกฎหมายที่ เกี่ยวข้องได้หลายกรณี แต่สิ่ง ที่นํามาพิจารณา

ประกอบการวินิจฉัยความผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาถึงประเด็นทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องนั้นสามารถ

ศึกษาได้ต่อไปนี้ 

 

4.3.1 ปัจจัยท่ีใช้ในการพิจารณาประกอบการวินิจฉัยความผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา 

 สําหรับปัจจัยที่ใช้ในการพิจารณาประกอบการวินิจฉัยความผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา คือ

นโยบายและเงื่อนไขการให้บริการลงโฆษณา การอนุมัติใช้บริการลงโฆษณา การดําเนินการตรวจสอบ

ปัญหา ดังต่อไปนี้ 

 

1) นโยบายและเงื่อนไขการให้บริการลงโฆษณา 

         นโยบายการให้บริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords จะปรากฏใน

ข้อตกลงของการให้บริการลงโฆษณา โดยปกตินโยบายการให้บริการลงโฆษณาจะคล้ายกัน หาก 

ผู้โฆษณาอยู่ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก หรือประเทศที่ทําธุรกิจด้วยอยู่ในรายชื่อประเทศหรือสถานที่ที่

กําลังย้ายจาก Google Ireland Ltd. มายัง Google Asia Pacific Pte. Ltd* ก็จะใช้ข้อตกลงการ

                                           
* อัฟกานิสถาน อเมริกันซามัว แอนตาร์กติกา ออสเตรเลีย บังกลาเทศ ภูฏาน บรูไนดารุสซาลาม กัมพูชา เกาะ
คริสต์มาส หมู่เกาะโคโคส (คีลิง) หมู่เกาะคุก ฟิจิ เฟรนช์โปลินีเซีย เฟรนช์เซาเทิร์นเทร์ริทอรีส์ กวม เกาะเฮิร์ดและ
หมู่เกาะแมกดอนัลด์ ฮ่องกง อินโดนีเซีย สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ญี่ปุุน มาเก๊า มาเลเซีย มัลดีฟส์ ไม
โครนีเซีย มองโกเลีย นาอูรู เนปาล นิวแคลิโดเนีย นิวซีแลนด์ นีอูเอ เกาะนอร์ฟอล์ก หมู่เกาะนอร์เทิร์นมาเรียนา 
ปากีสถาน ปาเลา ปาปัวนิวกินี ฟิลิปปินส์ พิตแคร์น ซามัว สิงคโปร์ หมู่เกาะโซโลมอน เกาะเซาท์จอร์เจียและหมู่
เกาะเซาท์แซนด์วิช ศรีลังกา ไทย ตองกา ตูวาลู วานูวาตู เวียดนาม หมู่เกาะวาลลิสและหมู่เกาะฟุตูนา อ้างอิงจาก 
Google (Thailand) Company Limited.  AdWords Terms & Conditions[Online].  Available from : 
https://support.google.com/adwordspolicy/answer/54818?hl=en [2015, May 10] 
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ให้บริการของ “Google Asia Pacific Pte. Ltd Advertising Program Term” แทน “Google 

Ireland Limited Advertising Program Term”*  

 ภายใต้ข้อตกลงในการให้บริการลงโฆษณานั้นจะกําหนดให้อํานาจบริษัทกูเกิล จํากัด มี

อํานาจในการย้ายตําแหน่งโฆษณาและเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องในเนื้อหา แต่ผู้โฆษณาแต่เพียงผู้เดียวที่

ต้องรับผิดในกรณีต่อไปนี้ 

  1) การสร้างสรรค์ 

  2) โฆษณาเกี่ยวกับการค้ามนุษย์ หรือการตัดสินใจเกี่ยวกับเปูาหมาย เช่น คําหรือ

ข้อความ  

  3) สิ่งต่าง ๆ ที่นําผู้ใช้งานการค้นหาไปสู่หน้าโฆษณา (Landing Pages) พร้อมกับสิ่ง

ที่เก่ียวเนื่องกับชื่อเว็บไซต์และเว็บไซต์ปลายทาง  

  4) บริการและผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาไว้ในเว็บไซต์ปลายทาง 

 บริษัทกูเกิล จํากัด และพันธมิตรของบริษัทอาจปฏิเสธหรือลบโฆษณาของผู้โฆษณาได้ซึ่งจะมี

เหตุผลหรือไม่มีเหตุผลก็ได้ อีกทั้งยังสามารถแก้ไขหรือยกเลิกโปรแกรมได้ตลอดเวลา นอกจากนี้  

ผู้โฆษณาจะต้องไม่อนุญาตให้บุคคลที่สามใช้ในการหลอกลวง  

 นโยบายของการให้บริการลงโฆษณานั้นจะครอบคลุมในเรื่องเนื้อหาต้องห้าม การปฏิบัติ

ต้องห้าม เนื้อหาที่ถูกจํากัด และบรรณาธิการและเทคนิค สําหรับเนื้อหาต้องห้ามนั้น ผู้ให้บริการลง

โฆษณาจะไม่อนุญาตให้โฆษณาในเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินค้าหลอกเลียนแบบ ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เป็น

อันตราย ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่อํานวยความสะดวกต่อพฤติกรรมที่ไม่ซื่อสัตย์ และเนื้อหาที่ก่อให้เกิด

ความไม่พอใจหรือไม่เหมาะสม สําหรับเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินค้าหลอกเลียนแบบ สินค้านั้นอาจมี

สัญลักษณ์เฉพาะของสินค้า (Logo) หรือเครื่องหมายการค้าที่เหมือนหรือคล้ายกับเครื่องหมายการค้า

                                           
* สามารถดูตัวอย่างรายละเอียดของ Google Asia Pacific Pte. Ltd Advertising Program Term ได้ผ่านทาง 
https://adwords.google.com/select/tsandcsfinder และ Google Ireland Limited Advertising Program 
Term ผ่านทาง https://www.google.com/intl/en/adwords/select/TCAutralia0706.html [10 พฤษภาคม 
2015] 
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ของสินค้าผู้อ่ืน หรือมีลักษณะในการลวงขายว่าเป็นสินค้าหรือบริการของผู้อ่ืน ส่วนกรณีผลิตภัณฑ์

หรือบริการที่เป็นอันตราย เช่น ยา อาวุธ วัตถุอันตราย โดยเฉพาะระเบิดและดอกไม้ไฟ เป็นต้น24 

 การปฏิบัติต้องห้ามนั้น ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะห้ามมิให้ผู้โฆษณาใช้เครือข่ายในทางที่ผิด

สําหรับโฆษณาเว็บไซต์ที่เป็นอันตราย โฆษณาเพ่ือสนับสนุนให้คุณค่าโดยไม่ซ้ําใครสําหรับผู้ใช้เพียง

เล็กน้อยและมุ่งเน้นในการสร้างยอดเข้าชม หรือธุรกิจโฆษณาที่พยายามหาทางได้เปรียบสําหรับการ

ประมูลในการแสดงโฆษณา และธุรกิจโฆษณาที่พยายามหลีกเลี่ยงหรือข้ามขั้นตอนการตรวจทานของ

ผู้ให้บริการลงโฆษณา เพ่ือปูองกันผู้ใช้ที่มีประสบการณ์สูงหลีกเลี่ยงกระบวนการตรวจทานของ  

ผู้ให้บริการลงโฆษณา อีกทั้งการนําเสนอตัวเอง ผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยไม่ถูกต้องหรือไม่เป็นจริง 

และไม่ซื่อสัตย์ก็เป็นสิ่งต้องห้าม นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการเก็บรวบรวมและใช้ข้อมูลอย่างไม่มีความ

รับผิดชอบ25  

 สําหรับเนื้อหาที่ถูกจํากัด ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะจํากัดเนื้อหาโฆษณาละเมิดลิขสิทธิ์ 

เครื่องหมายการค้า โดยนโยบายนี้จะใช้เฉพาะกับคําที่เป็นเครื่องหมายการค้าซึ่งเจ้าของได้ยื่นเรื่องเพ่ือ

ร้องเรียนอย่างสมเหตุสมผลถึงผู้ให้บริการลงโฆษณา และขอให้จํากัดการใช้คําที่มีเครื่องหมายการค้า

ของตนในโฆษณาแบบข้อความ นอกจากนี้ยังจํากัดในเนื้อหาเกี่ยวกับการพนัน การเมือง การดูแล

สุขภาพ และเนื้อหาที่มุ่งเน้นผู้ใหญ่ โดยมุ่งเน้นประเภทที่เกี่ยวกับความบันเทิงสําหรับผู้ใหญ่ที่มิใช่

ออนไลน์ สินค้าสําหรับผู้ใหญ่ รูปภาพเปลือย เนื้อหาเกี่ยวกับเพศ บริการหาคู่ บริการจัดหาเจ้าสาว

ระหว่างประเทศ  ซึ่งผู้โฆษณาจะต้องไม่ละเมิดกฎหมายและข้อบังคับที่เกี่ยวข้องของสถานที่ที่โฆษณา

ถูกกําหนดเปูาหมายไว้ รวมถึงห้ามมิให้กําหนดเปูาหมายไปยังเยาวชน และโฆษณาเนื้อหาเกี่ยวกับ

เพศ26 

 

2) การอนุมัติใช้บริการลงโฆษณา  
โฆษณาทั้งหมดต้องผ่านกระบวนการอนุมัติจากผู้ให้บริการลงโฆษณา เพ่ือปลอดภัยและ

เหมาะสมสําหรับผู้ใช้ โดยผู้ให้บริการลงโฆษณาจะตรวจทานโฆษณาที่ทํางานอยู่และที่หยุดชั่วคราว 

                                           
24 Google (Thailand) Company Limited.  Advertising Policies[Online].  Available from: 
https://support.google.com//adwords/answer/6316?hl=en [2015, May 10] 
25 Ibid. 
26 Ibid. 
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คําหลักและเว็บไซต์ภายใต้นโยบายการโฆษณาของผู้ให้บริการลงโฆษณา ซึ่งโฆษณาบางรายการจะไม่

ทํางานในระหว่างการตรวจทานนี้27  

โดยปกติผู้ให้บริการลงโฆษณาจะใช้เวลาในการตรวจทาน 1 วันทําการ บางครั้งอาจใช้เวลาใน

การตรวจทานนานกว่า 1 วันทําการ เพราะโฆษณาบางรายที่ซับซ้อนมากขึ้น หากโฆษณาของผู้

โฆษณาใช้เวลาการตรวจทานนานเกิน 1 วันทําการเต็ม โดยจะตรวจทานตามหลักเกณฑ์การโฆษณา 

ซึ่งโฆษณาบางรายอาจทํางานได้อยู่จนกว่าผู้เชี่ยวชาญ AdWords ของผู้ให้บริการลงโฆษณาจะ

ตรวจสอบ28 ผู้โฆษณาสามารถติดต่อผู้ให้บริการลงโฆษณาได้  ถ้าพบปัญหาผู้ให้บริการลงโฆษณา

จะแจ้งให้ผู้โฆษณาทราบเพ่ิมเติมเกี่ยวกับนโยบาย รวมทั้งสิ่งที่ผู้โฆษณาทําได้เพ่ือให้โฆษณากลับมา

ทํางานได้อีกครั้ง เมื่อใดก็ตามที่ผู้โฆษณาได้สร้างโฆษณาขึ้นใหม่หรือเปลี่ยนแปลงโฆษณาที่มีอยู่  

ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็ตรวจทานโดยอัตโนมัติ29  

ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะมีกลุ่มงานโฆษณา เพ่ือคอยช่วยเหลือหรือมีปัญหา ซึ่งสามารถติดต่อ

ได้ทั้งหมด 5 วิธี คือ ทางโทรศัพท์ สนทนาออนไลน์ซึ่งได้ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ส่งจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ และการพูดคุยกับผู้เชี่ยวชาญ* นอกจากนี้กรณีการร้องเรียนเรื่องการใช้เครื่องหมาย

การค้าของผู้อื่นก็สามารถกรอกแบบร้องเรียนได้ผ่านทางเว็บไซต์โดยตรง30 

                                           
27 Google (Thailand) Company Limited.  About the approval process[Online].  Available from : 

http://support.google.com/adwords/answer/1722120?hl=en [2015, May 10] 
28 Google (Thailand) Company Limited.  Feedback on AdWords[Online].  Available from: 
https://support.google.com/adwords/troubleshooter/4578507?rd=1 [2015, May 10] 
29 Ibid. 
* กรณีทางโทรศัพท์น้ัน สามารถติดต่อสอบถามกับกลุ่มงานดูแลลูกค้าของ Google AdWords ได้ตั้งแต่ วันจันทร์ถึง
พฤหัส 9.00 – 17.30 นาฬิกา วันศุกร์  9.00 – 15.00 นาฬิกา ส่วนการสนทนาออนไลน์สามารถสนทนาได้ภายใน
เวลาทําการเช่นเดียวกับการติดต่อทางหมายเลขโทรศัพท์ หรือส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ โดยกรอกแบบติดต่อของ  
ผู้ให้บริการลงโฆษณา เพื่อส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์มายังผู้ให้บริการลงโฆษณา ซึ่งทางผู้ให้บริกา รลงโฆษณาจะ
ติดต่อกลับไปภายใน 24  ทั่วโมง อ้างอิงจาก Google (Thailand) Company Limited.  We‖re here, and we‖d 
love to help[Online].  Available from: http://support.google.com/adwords/answer/8206?contact=1 
&rd= 1#contact=1 [2015, May 10] 
30 Google (Thailand) Company Limited.  Trademark Complaint Form[Online].  Available from: 
http://services.google.com/inquiry/aw_tmcomplaint [2015, May 10] 
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เมื่อผู้โฆษณาบันทึกโฆษณา โดยทั่วไปโฆษณาจะมีสถานะ “ระหว่างการตรวจทาน” หรือ “มี

สิทธิ์” สําหรับโฆษณาที่มีสถานะ “มีสิทธิ์” จะสามารถแสดงบนหน้าเว็บไซต์บางหน้าก่อนที่จะได้รับ

การอนุมัติ ส่วนโฆษณาที่มีสถานะ "ระหว่างตรวจทาน" จะไม่สามารถแสดงได้จนกว่าจะได้รับการ

ตรวจทานและได้รับการอนุมัติ เพราะโฆษณาเหล่านี้ต้องได้รับการพิจารณาอย่างละเอียด เพ่ือให้

สอดคล้องกับนโยบายของผู้ให้บริการลงโฆษณา31 หากผู้ให้บริการลงโฆษณาตรวจทานแล้วพบว่า 

ผู้โฆษณาได้ละเมิดนโยบายการโฆษณา ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะส่งจมหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยัง 

ผู้โฆษณาพร้อมข้อมูลเกี่ยวกับนโยบายการโฆษณานั้น และแจ้งเตือนในบัญชีของของผู้โฆษณาซึ่ง

สามารถตรวจสอบผลการตรวจทานได้ ดังจะเห็นได้จากอักษรสีแดงในภาพด้านล่างนี้ 

 

 

รูปที่ 7 : ภาพตัวอย่างสถานะของการอนุมัติโฆษณา32 
 

หลังการตรวจทานแล้ว โฆษณาอาจได้รับการทํางานได้หรือไม่ได้ก็ได้ โดยจะปรากฏ
สถานะในหน้าต่างของโปรแกรม Google AdWords ดังภาพด้านบน กรณีได้รับการอนุมัติผู้ให้บริการ
ลงโฆษณาอาจแสดงข้อความที่แตกต่างจากผู้โฆษณารายอ่ืนได้ เช่น “อนุมัติ” หมายถึง โฆษณา
สอดคล้องกับนโยบายของการโฆษณาจึงได้รับอนุญาตให้แสดงต่อผู้เข้าชมได้ทั้งหมด “อนุมัติ (จํากัด)” 
หมายถึง โฆษณาสามารถทํางานได้ในบางกรณี เพราะมีข้อจํากัดด้านนโยบาย อาทิ โฆษณานํา

                                           
31 Ibid. 
32 Ibid. 
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เครื่องหมายการค้าของผู้อ่ืนมาใช้ และโฆษณาเกี่ยวกับการพนัน  “อนุมัติ (ไม่เหมาะสมสําหรับ
เยาวชน)” หมายถึง โฆษณาสามารถทํางานได้ในบางกรณี เพราะมีข้อจํากัดเกี่ยวกับเนื้อหาที่ไม่เหมาะ
สําหรับเยาวชน33 

ส่วนในกรณีท่ีไม่สามารถทํางานได้ จะปรากฏสถานะไว้ เช่น “ไม่อนุมัติ” หมายถึง โฆษณาไม่
ทํางานได้ในขณะนี้เนื่องจากละเมิดนโยบาย หรือ “ไซต์ถูกระงับ” หมายถึง โฆษณาไม่สามารถทํางาน
ได้เพราะเว็บไซต์ที่โฆษณานั้นละเมิดนโยบาย นอกจากนี้ยังมีสถานะอ่ืน ๆ ที่ไม่เกี่ยวกับการอนุมัติ
โฆษณา เช่น หยุดชั่วคราว สิ้นสุด และแคมเปญรอดําเนินการ34 

 
4.3.2 ประเด็นทางกฎหมายที่เกี่ยวข้อง 

เมื่อผู้บริโภคได้แจ้งให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาทราบถึงปัญหาเพ่ือให้ดําเนินการตรวจสอบ หาก 

ผู้ให้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นโฆษณาต่อไป หรือไม่ดําเนินการใดหลังจากที่ได้รับการแจ้ง 

เช่นนี้ มีประเด็นทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องซึ่งอาจพิจารณาได้ 3 กรณี คือ กรณีความรับผิดเพ่ือละเมิด 

กรณีคํามั่นว่าจะกระทําการ และหลักสุจริต ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1) กรณีความรับผิดเพื่อละเมิด 

        กรณีความรับผิดเพ่ือละเมิดนั้น มีประเด็นจําต้องพิจารณาในบัญญัติมาตรา 420 แห่ง

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ซึ่งเป็นบทบัญญัติทั่วไปของของการกระทําละเมิดดังที่ได้อธิบายไว้

แล้วในข้อหัวแรกของบทนี้ ผู้กระทําละเมิดอาจกระทําหรืองดเว้นกระทําในกรณีที่ตนมีหน้าที่ต้อง

กระทําก็ได้ ดังนั้นการที่ผู้บริโภคได้แจ้งให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาทราบถึงปัญหาเพ่ือให้ดําเนินการ

ตรวจสอบ แต่ผู้ให้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นโฆษณาต่อไป หรือไม่ดําเนินการใดหลังจากที่

ได้รับการแจ้ง จะถือว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาได้งดเว้นกระทําอันเป็นละเมิดต่อผู้บริโภคหรือไม่ 

สามารถพิจารณาและอธิบายได้ต่อไปนี้ 

โดยหลักแล้วการงดเว้นกระทําไม่ถือว่าเป็นการกระทําละเมิด เช่น ถ้าเห็นบุคคลกําลังจะ

จมน้ําเสียชีวิตแต่เรายืนอยู่เฉย หรือเราเห็นบุคคลใดกําลังถูกทําร้ายซึ่งเราสามารถช่วยเหลือบุคคลนั้น

ได้โดยง่ายแต่เรากลับไม่ช่วยเหลือ กรณีเหล่านี้ถือว่าเป็นงดเว้นแล้ว แต่กฎหมายไม่ถือเป็นการกระทํา 

กฎหมายเรื่องละเมิดนั้นไม่ได้บัญญัติไว้ว่า การกระทําเช่นใดจึงจะเรียกได้ว่า งดเว้นกระทํา ซึ่งแตกต่าง

                                           
33 Ibid. 
34 Ibid. 
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จากในกฎหมายอาญา จะมีบัญญัติไว้ในมาตรา 59 วรรคห้า แห่งประมวลกฎหมายอาญา ได้ให้

ความหมายของการกระทํา รวมถึงการให้เกิดผลอันหนึ่งอันใดขึ้นโดยงดเว้นการที่จักต้องกระทําเพ่ือ

ปูองกันผลด้วย35 นอกจากการงดเว้นกระทําในขณะที่บุคคลนั้นมีหน้าที่ต้องกระทํา เช่นนี้จึงจะถือว่า

การงดเว้นกระทํานั้นเป็นการกระทํา ซึ่งหน้าที่ที่ต้องกระทําสามารถพิจารณาได้ในหลายกรณี เช่น 

หน้าที่ตามกฎหมาย หน้าที่ตามสัญญา หน้าที่ตามวิชาชีพ หรือแม้แต่หน้าที่ตามความสัมพันธ์ที่ก่อขึ้น

แล้ว36  

เมื่อพิจารณาในเรื่องหน้าที่ของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตภายใต้กฎหมายไทยนั้น

ไม่ได้บัญญัติถึงหน้าที่ของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตในการตรวจสอบการขอใช้บริการลง

โฆษณา และผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่มีหน้าที่ตามกฎหมายในการจัดการหรือดําเนินการยกเลิกหรือ

ระงับโฆษณาที่ผู้โฆษณาขอใช้บริการลงโฆษณา ดังนั้นผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตจึงไม่มี

หน้าที่ตามกฎหมายในการตรวจสอบข้อความโฆษณาก่อนการแสดงผลการค้นหาให้แก่ผู้ใช้งานการ

สืบค้น จึงไม่อาจถือได้ว่าการกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้

เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงเป็นการงดเว้นกระทําด้วยเหตุที่ตนมีหน้าที่ตามกฎหมายแต่อย่างใด 

สําหรับหน้าที่ตามวิชาชีพนั้น โดยปกตินั้นมักจะเป็นหน้าที่ตามวิชาชีพแพทย์ซึ่งจะมีสภา

วิชาชีพแพทย์และจริยธรรมแพทย์  หรือวิชาชีพบัญชีซึ่งจะมีพระราชบัญญัติวิชาชีพบัญชีและสภาชีพ

บัญชีคอยดูแล  หรือวิชาชีพทนายซึ่งจะมีพระราชบัญญัติทนายความหรือจริยธรรมผ่านทางข้อบังคับ

สภาทนายความ ว่าด้วยมารยาททนายความ เป็นต้น แต่ในกรณีวิชาชีพของผู้ประกอบกิจการเผยแพร่

โฆษณายังไม่มีสภาวิชาชีพหรือจริยธรรมวิชาชีพคอยควบคุมอย่างชัดเจนเหมือนอย่างแพทย์ บัญชี 

หรือทนายความ ดังนั้น การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาจึงไม่อาจถือได้ว่าเป็นการงดเว้นกระทํา

ด้วยเหตุที่ตนมีหน้าที่ตามวิชาชีพอันเป็นละเมิดต่อผู้บริโภคแต่อย่างใด 

กรณีหน้าที่ตามสัญญานั้น ในกรณีเหล่านี้มีสิ่งที่นํามาพิจารณาประกอบการวินิจฉัยความผิด

ของผู้ให้บริการลงโฆษณาซึ่งได้อธิบายไว้แล้วในหัวข้อก่อนหน้านี้ เมื่อพิจารณาถึงข้อตกลงในการ

                                           
35 สุมาลี วงษ์วิทิต, “ความเห็นของนักกฎหมายที่มีผลต่อการตคีวามกฎหมาย เรื่องความรับผิดเพื่อละเมิดอันเกิดจาก
การกระทําของตน,”  (รายงานการวิจัย สาขานิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 2530-2532), 
หน้า 64. 
36 ศักดิ์ สนองชาติ,   คําอฺธิบายโดยย่อประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ว่าด้วย ละเมดิและความรับผิดทางละเมดิ 
ตามพระราชบัญญัติความรับผิดทางละเมดิของเจ้าหน้าท่ี พ.ศ. 2539, หน้า 7-8. 
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ให้บริการลงโฆษณาจะพบว่า ผู้โฆษณามีหน้าที่และตรวจสอบเนื้อหาโฆษณาของตนไม่ให้มีการฝุาฝืน

นโยบายการโฆษณาก่อนลงโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งเนื้อหาข้อความโฆษณาที่มีลั กษณะเป็นการ

หลอกลวง หรือทําให้เกิดความเข้าใจผิดในสินค้าหรือบริการ อาทิ การนําเครื่องหมายการค้าของผู้อ่ืน

มาใช้กับสินค้าหรือบริการของตน และผู้ให้บริการโฆษณาสามารถตรวจทานได้ทุกเมื่อและสามารถ

แก้ไขหรือดําเนินการยกเลิก ระงับชั่วคราวโฆษณาของผู้โฆษณาโดยไม่จําต้องมีเหตุผล จะเห็นได้ว่า 

หน้าที่หลักในการตรวจสอบและรับผิดในเนื้อหาโฆษณาเป็นหน้าที่ของผู้โฆษณาภายใต้ข้อตกลงการ

ให้บริการลงโฆษณา แม้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาจะมีการตรวจทานเนื้อหาโฆษณาก็ตาม ก็เพ่ือ

ประโยชน์แก่ผู้ให้บริการลงโฆษณา กล่าวคือ ผู้ให้บริการลงโฆษณาคํานึงถึงคุณค่า วัฒนธรรมของ

บริษัท สิ่งที่เกี่ยวข้องกับการดําเนินงานและเทคนิค ตลอดจนธุรกิจของผู้ให้บริการลงโฆษณา37 ดังนั้น

การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาจึงไม่อาจถือได้ว่าเป็นการงดเว้นกระทําด้วยเหตุที่ตนมีหน้าที่ตาม

สัญญาอันเป็นละเมิดต่อผู้บริโภคเช่นกัน 

ส่วนหน้าที่ตามความสัมพันธ์ที่ก่อขึ้นแล้ว หมายถึง เมื่อได้ก่อความสัมพันธ์ขึ้นจนเห็นได้ว่า

ต้องจัดการต่อไปให้สําเร็จลุล่วง ดังนั้นจึงเป็นหน้าที่ของผู้ก่อความสัมพันธ์นั้นที่จําต้องกระทําต่อไปให้

ตลอด เช่น นายเอจูงมือคนตาบอดข้ามถนน ถ้านายเอจูงมือคนตาบอดมาถึงกลางถนนแล้วปล่อยให้

คนตาบอดเดินต่อไปเอง หากมีรถชนคนตาบอด นายเอต้องรับผิดด้วย38 ในทางกลับกัน ถ้านายเอไม่

จูงมือคนตาบอดแล้วปล่อยให้คนตาบอดเดินข้ามถนนเอง แม้คนตาบอดจะถูกคนชน นายเอก็ไม่ต้อง

รับผิด เนื่องจากนายเอไม่มีหน้าที่ที่ต้องกระทํา39 

ดังนั้น กรณีผู้บริโภคได้แจ้งให้ผู้ ให้บริการลงโฆษณาทราบถึงปัญหาเพ่ือให้ดําเนินการ

ตรวจสอบ หากผู้ให้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นโฆษณาต่อไปโดยไม่ดําเนินการใดหลังจากที่

ได้รับการแจ้ง เช่น ไม่ตรวจสอบ ระงับชั่วคราวหรือยกเลิกโฆษณา การกระทําของผู้ให้บริการลง

                                           
37 Google (Thailand) Company Limited.  About our Policies[Online].  Available from: 
https://support.google.com//adwords/answer/6316?hl=en [2015, May 10] 
38 วารี นาสกุล,  คําอธิบายประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ว่าด้วยละเมิด จัดการงานนอกสั่งลาภมิควรได้, หน้า 
21. 
39 ศักดิ์ สนองชาติ,   คําอฺธิบายโดยย่อประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ว่าด้วย ละเมดิและความรับผิดทางละเมดิ 
ตามพระราชบัญญัติความรับผิดทางละเมดิของเจ้าหน้าท่ี พ.ศ. 2539, หน้า 8. 
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โฆษณาก็ไม่ถือว่าเป็นการงดเว้นกระทําอันเป็นละเมิดต่อผู้บริโภค ผู้ให้บริการลงโฆษณาจึงไม่ต้องรับ

ผิดต่อผู้บริโภคในประเด็นนี้ 

 

2) กรณีค ามั่นว่าจะกระท าการ 

          การแจ้งเรื่องร้องเรียนถึงปัญหาข้อความโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงไปยังผู้ให้บริการลงโฆษณานั้น สามารถติดต่อกับผู้ให้บริการลงโฆษณาผ่านช่องทางทั้งหมด 

5 วิธี คือ ทางโทรศัพท์ สนทนาออนไลน์ซึ่งได้ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ส่งจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ และการพูดคุยกับผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งได้อธิบายไว้แล้วในเบื้องต้น แต่วิธีที่ดีที่สุดที่ทาง 

ผู้ให้บริการลงโฆษณาแนะนําคือ อาศัยแบบความเห็นเกี่ยวกับโฆษณาซึ่งเป็นแบบผ่านทางออนไลน์   

ผู้แจ้งเรื่องเรียนสามารถเลือกโดยการคลิกตามแบบความเห็นแล้วส่งมายังผู้ให้บริการลงโฆษณาได้ 

 สําหรับประเด็นทางกฎหมายในกรณีนี้ประกอบช่องทางการติดต่อแจ้งเรื่องร้องเรียนของ  

ผู้ให้บริการลงโฆษณา ในทางปฏิบัติที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในกรณีนี้สามารถแยกพิจารณา 2 กรณีใหญ่ คือ 

กรณีผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการลงโฆษณาโดยตรงและได้รับการการยืนยันว่าจะดําเนินการ

แก้ปัญหาให้ และกรณีผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการโฆษณาโดยตรง แต่ไม่ได้รับการยืนยันชัดเจนว่า

จะดําเนินการกับปัญหาให้ ซึ่งสามารถพิจารณาได้ดังนี้ 

(1) กรณีผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการลงโฆษณาโดยตรงและได้รับการการยืนยันว่าจะ

ด าเนินการแก้ปัญหาให้ เช่น การติดต่อทางโทรศัพท์ สนทนาออนไลน์ซึ่งได้ทั้งภาษาไทยและ

ภาษาอังกฤษ ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์โดยได้รับการยืนยันตอบกลับจากผู้ให้บริการลงโฆษณาแล้ว 

และการพูดคุยกับผู้เชี่ยวชาญ AdWords ของผู้ให้บริการลงโฆษณา  

กรณีเหล่านี้มีประเด็นกฎหมายที่เกี่ยวข้องในกรณีนี้คือ คํามั่นกระทําการ เนื่องจากคํามั่น คือ 

การแสดงเจตนาของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งยอมผูกพันตนที่จะกระทําการอย่างใดอย่างหนึ่ง คํามั่นนั้น

อาจเป็นนิติกรรมฝุายเดียว หรือนิติกรรมสองฝุาย40 ก็ได้ โดยปกติคํามั่นสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภทที่

สําคัญ ได้แก่ ประเภทแรก คือ คํามั่นต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจงซึ่งอาจเกิดได้ 2 กรณี 

คือ การทําคํามั่นเป็นเอกเทศโดยแยกต่างหาก และการทําคํามั่นไว้ในสัญญา ส่วนประเภทสุดท้าย คือ 

                                           
40 ศนันท์กรณ์ (จําปี) โสตถิพันธ์, “ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างนิติกรรมและหนี้” หนังสือวันรพี ฉบับปี 2555, คณะ
นิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, หน้า 73. 
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คํามั่นต่อบุคคลทั่วไปหรือต่อประชาชนซึ่งเป็นกรณีบุคคลใดบุคคลหนึ่งยอมผูกพันตนที่จะกระทําการ

อย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือประโยชน์บุคคลใดก็ตามท่ีอยู่ในสถานการณ์เฉพาะบางอย่าง41  

การผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการลงโฆษณาโดยตรงและได้รับการการยืนยันว่าจะ

ดําเนินการแก้ปัญหาให้ เช่นนี้ อาจเข้าข่ายกรณีคํามั่นต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจง โดย

การทําคําม่ันเป็นเอกเทศโดยแยกต่างหากซึ่งเป็นกรณีที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งแสดงเจตนายอมผูกพันตน

ต่อบุคคลอีกคนหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้รับคํามั่น ว่าจะกระทําการอย่างใดอย่างหนึ่ง หากผู้ให้บริการลง

โฆษณาให้คํามั่นกับผู้บริโภคแล้วว่าแก้ปัญหาที่เกิดข้ึนให้ แต่มิได้กระทําการใดเพ่ือจัดการกับปัญหานั้น  

ผู้ให้บริการลงโฆษณาอาจมีส่วนต้องรับผิดต่อผู้บริโภค เพราะผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงเจตนายอม

ผูกพันตนเพ่ือจัดการแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคแล้วซึ่งมีผลทางกฎหมายคล้ายกับกฎหมายของประเทศ

สหรัฐอเมริกาท่ีได้ศึกษาไปแล้วในบทก่อนหน้า 

อย่างไรก็ตาม การที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาให้คํามั่นในการแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคคนใดคน

หนึ่งอาจทําให้ผู้บริโภคคนอ่ืนไม่ได้รับประโยชน์ เนื่องจากเป็นการให้คํามั่นต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดย

เฉพาะเจาะจง มิใช่คํามั่นต่อบุคคลทั่วไปที่มิได้เฉพาะเจาะจง ผู้บริโภคอ่ืนไม่อาจยกประเด็นเรื่องคํามั่น

ว่าจะกระทําการแก้ปัญหาให้กับตนได้เหมือนอย่างกรณีผู้บริโภคที่ได้รับการยืนยันจากผู้ให้บริการลง

โฆษณาโดยตรง อีกทั้งไม่มีข้อเท็จจริงเพ่ิมเติมจากข้อตกลงหรือนโยบายของการโฆษณาของผู้

ให้บริการโฆษณาว่า การให้คํามั่นกับการจัดการแก้ปัญหาเรื่องร้องเรียนต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งแล้วจะ

ดําเนินการจัดการแก้ปัญหาให้กับบุคคลอ่ืนที่พบปัญหาในลักษณะเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยัง

ไม่ได้รับความคุ้มครองอย่างชัดเจนในทุกกรณี แม้กฎหมายจะเปิดช่องให้สามารถยกขึ้นต่อสู้ผู้ให้

บริการลงโฆษณาได้ แต่กฎหมายดังกล่าวก็ไม่อาจนํามาปรับใช้ได้ทุกสถานการณ์ที่เกิดขึ้น 

 

(2) กรณีผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการลงโฆษณาโดยตรง แต่ไม่ได้รับการยืนยันชัดเจนว่าจะ

ด าเนินการกับปัญหาให้ กรณีนีม้ักจะเกิดขึ้นได้ในกรณีที่มีการติดต่อกับผู้ให้บริการลงโฆษณาแล้ว แต่

ผู้ให้บริการลงโฆษณาแสดงเจตนาแต่เพียงว่า จะดําเนินการตรวจสอบเบื้ องต้นให้เท่านั้น ไม่ได้แสดง

เจตนาชัดเจนไปถึงการแก้ไขปัญหาให้ เช่น การร้องเรียนผ่านทางเว็บไซต์ของผู้ให้บริการลงโฆษณา 

                                           
41 ศนันท์กรณ์ (จําปี) โสตถิพันธ์,  คําอธิบายนิติกรรม-สัญญา พร้อมคําอธิบายในส่วนของ พ.ร.บ. ว่าด้วยข้อสัญญาที่
ไม่เป็นธรรม พ.ศ. 2540 และกฎหมายใหม่ที่เกี่ยวข้อง (กรุงเทพมหานคร: วิญญูชน, 2557), หน้า 321-328. 



 

 

111 

หรือการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยังผู้ให้บริการลงโฆษณา แม้ผู้ให้บริการลงโฆษณาแจ้งเป็นอย่าง

ทางการต่อบุคคลทั่วไปว่าจะติดต่อกลับภายใน 24 ชั่วโมงก็ตาม แต่ก็มิได้หมายความว่า ผู้ให้บริการลง

โฆษณาจะแก้ไขปัญหาให้ทุกกรณีที่ได้รับการแจ้งเรื่องร้องเรียนเข้ามา 

กรณีร้องเรียนผ่านทางเว็บไซต์ของผู้ให้บริการ เช่น กรณีทั่วไป ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะระบุ

แจ้งไว้ในเว็บไซต์ของตน ดังจะเห็นได้จากข้อความที่ระบุว่า “โปรดทราบว่า เราจะอ่านและพิจารณา

คําร้องเรียนของคุณแม้ว่าเราไม่ได้ตอบกลับ”* หรือกรณีการละเมิดเครื่องหมายการค้า จากแบบแจ้ง

เรื่องร้องเรียนเกี่ยวกับเครื่องหมายการค้าซึ่งสามารถกรอกข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ของผู้ให้บริการลง

โฆษณาได้โดยตรง ก็มีข้อความระบุไว้ อาทิ “Google จะดําเนินการกล่าวหาเรื่องละเมิดสิทธิใน

เครื่องหมายการค้าของผู้ อ่ืนอย่างจริงจังและตรวจสอบเรื่องที่เกิดขึ้นจากเจ้าของเครื่องหมาย

การค้า”42 

จะเห็นได้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ได้แสดงเจตนาอย่างชัดเจนว่า จะจัดการแก้ไขปัญหาไม่

ว่า ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะตรวจสอบให้ทุกกรณีที่ ได้รับการแจ้ง อาจเป็นไปว่าเป็นการรับแจ้งไว้

เบื้องต้นเท่านั้นซึ่งอาจจะตรวจสอบให้หรือไม่ก็ได้  ดังจะเห็นได้ชัดเจนจากข้อความแรกจะเห็นได้ชัดว่า 

ผู้ให้บริการลงโฆษณานั้นเพียงแต่อ่านและพิจารณาให้เท่านั้น อีกทั้งยังไม่แน่ชัดว่าจะดําเนินการ

แก้ปัญหาให้ เพราะได้ระบุล่วงหน้าไว้ชัดเจนว่าอาจไม่ติดตอบกลับมายังผู้แจ้งก็ตาม ด้วยเหตุนี้เองจึง

ไม่อาจถือได้ว่า การระบุข้อความของผู้ให้บริการลงโฆษณาเช่นนั้น จะเป็นการให้คํามั่นที่จะดําเนินการ

ตรวจสอบหรือจัดการแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้บริโภค เพราะผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ได้แสดงเจตนาชัดเจน

เพียงพอที่จะฟังได้ว่าตนยอมผูกพันที่จะกระทําการอย่างใดอย่างหนึ่งให้แก่ผู้บริโภค กรณีหลังนี้

ผู้บริโภคจึงไม่ได้รับความคุ้มครองอย่างชัดเจน 

                                           
* หรือ “Please note that we will read and consider your complaint even if we don't respond.” 
สามารถดูรายละเอียดเกี่ยวกับการร้องเรียนได้จาก Google (Thailand) Company Limited.  AdWords 
questions, complaints, and feedback[Online].  Available from: https://support.google.com/adword 
s/answer/176378?hl=en-GB [2015, May 10] 
42 “Google takes allegations of trademark infringement very seriously and, as a courtesy, we 

investigate matters raised by trademark owners.” สามารถดูรายละเอียดเกี่ยวกับการร้องเรียนได้จาก 

Google (Thailand) Company Limited.  Trademark Complaint[Online].  Available from: http:// 

services.google.com/inquiry/aw_tmcomplaint [2015, May 10] 
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(3) หลักสุจริต เมื่อผู้บริโภคได้แจ้งให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาทราบถึงปัญหาเพ่ือให้ดําเนินการ

ตรวจสอบ หากผู้ให้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นโฆษณาต่อไป หรือไม่ดําเนินการใดหลังจาก

ที่ได้รับการแจ้ง การนําหลักสุจริตมาปรับเข้ากับข้อเท็จจริงนี้ได้หรือไม่ เพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่าง

เป็นธรรม สามารถพิจารณาจากความหมายและหลักทางกฎหมายซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

หลักสุจริต (Good Faith) มีลักษณะเป็นบทกฎหมายยุติธรรม (Jus Aecuum)  43 ซึ่งตาม 

Black‖s Law Dictionary 18th Edition ให้ความหมายว่า สภาวะทางจิตใจซึ่งประกอบด้วย ความ

ซื่อสัตย์ในความเชื่อหรือวัตถุประสงค์  ความซื่อตรงต่อหน้าที่หรือหนี้ของตน ความสอดคล้องกับ

มาตรฐานทางการค้าหรือธุรกิจอันชอบด้วยเหตุผล และการไร้ซึ่งเจตนาหลอกลวงหรือแสวงหา

ผลประโยชน์โดยมิชอบ* 

ส่วนความเห็นของนักกฎหมายที่สําคัญ เช่น ศาสตราจารย์ ดร.ปรีดี เกษมทรัพย์ อธิบายไว้ว่า 

สุจริตเป็นคําที่มีมาตั้งแต่สมัยโรมัน ในภาษาลาตินเรียกว่า “Bona Fides” ซึ่งแปลว่า ความซื่อสัตย์

หรือสัจจะที่ดี ส่วนภาษาเยอรมันใช้คําว่า “Treu und Glauben” แปลว่า ความซื่อสัตย์และความ

ไว้วางใจ และในกฎหมายไทยมีบทแม่บทหลักในมาตรา 5 และ 6 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและ

พาณิชย์ของไทย”44  นอกจากนี้ปรมาจารย์ด้านกฎหมายเอกชนของประเทศสาธารณรัฐเช็ก ได้ให้

ความเห็นไว้ว่า หลักสุจริต คือ ศีลธรรมและคุณงามความดี ทางกฎหมายที่สุภาพตรงไปตรงมาและมี

ความน่าเชื่อถือไว้วางใจที่วิญญูชนคาดเห็นได้ และมาตรฐานวัดความยุติธรรมในทางกฎหมาย45  

 เมื่อพิจารณาจากความหมายและความเห็นแล้ว พิจารณาได้ว่า เมื่อผู้ให้บริการลงโฆษณา

ได้รับทราบถึงปัญหาจากการรับเรื่องร้องเรียนของผู้บริโภคแล้ว หากผู้ให้บริการลงโฆษณายังคง

แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงต่อไป หรือไม่ดําเนินการได้เพ่ือ

                                           
43 กมล ตัณจินวัฒนกุล,  “หลักสุจริต” วารสารกระบวนการยุติธรรม ปี 5 (พฤษภาคม-สิงหาคม, 2555) หน้า 1. 
* Black‖s Law Dictionary 18th Edition “A state of mind consisting in (1) honesty in believe or 
purpose (2) faithfulness to one‖s duty or obligation (3) observance of reasonable commercial 
standard of fair dealing in a given trade or business, or business, or (4) absence of intent to 
defraud or to seek unconscionable advantage” 
44 สมยศ เชื้อไทย, ความรู้กฎหมายทั่วไป คําอธิบายวิชากฎหมายแพ่ง: หลักท่ัวไป พิมพ์ครั้งท่ี 18. (กรุงเทพมหานคร:
สํานักพิมพ์วิญญูชน, 2555), หน้า 153. 
45 กมล ตัณจินวัฒนกุล,  “หลักสุจรติ” วารสารกระบวนการยุติธรรม, หน้า 1. 
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ตรวจสอบหรือแก้ไขปัญหา เช่นนี้จะแสดงให้ถึงความไม่สุจริตของผู้ให้บริการลงโฆษณาหรือไม่ เนื่อง

ด้วยสิ่งที่แจ้งมาอาจเป็นจริงหรือไม่ก็ได้ หากให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาต้องตรวจสอบในเชิงลึกเพ่ือสืบ

ทราบให้ได้ความว่าข้อความโฆษณาเหล่านั้นได้ฝุาฝืนนโยบายการโฆษณาแล้ว ก็อาจเป็นภาระต่อ  

ผู้ให้บริการลงโฆษณา อีกทั้งไม่ใช่การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาโดยตรง กรณีนี้อาจไม่เพียงพอ

รับฟังได้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่สุจริต 

อย่างไรก็ตาม หากข้อความโฆษณาเหล่านั้นสามารถตรวจสอบได้โดยง่ายและไม่เป็นภาระแก่

ผู้ให้บริการลงโฆษณา เมื่อผู้ให้บริการลงโฆษณาทราบถึงปัญหาจากการรับแจ้งเรื่องร้องเรียนแล้ว แต่

กลับยังคงแสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงต่อไป โดยไม่ดําเนินการ

ใดเพ่ือจัดการแก้ไขปัญหาตามท่ีได้รับการแจ้งมา กรณีหลังนี้อาจถือได้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่สุจริต

ในการประกอบธุรกิจ เนื่องด้วยธุรกิจผู้ให้บริการลงโฆษณาต้องอาศัยความสัมพันธ์ของผู้โฆษณาที่เป็น

ลูกค้าเข้ามาใช้บริการลงโฆษณากับตนแลกเปลี่ยนกับค่าตอบแทนในการให้พ้ืนที่โฆษณาและแสดงผล

การค้นให้แก่ผู้บริโภคที่เข้ามาสืบค้นหาข้อมูล ในขณะเดียวกันผู้ให้บริการลงโฆษณาก็ต้องอาศัย

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่เข้ามาสืบค้นหาข้อมูล เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคในการเพ่ิมโอกาสการเป็นลูกค้า

ของผู้โฆษณาดังจะเห็นได้จากนโยบายการโฆษณาของผู้ให้บริการ46 และลักษณะทั่วไปและการทํางาน

ของโปรแกรม Google AdWords ซึ่งอธิบายไว้แล้วในบทที่ 2  

ผลทางกฎหมายของกรณีนี้จะคล้ายกับกฎหมายของสหภาพยุโรปในบทบัญญัติมาตรา 14 

ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic Commerce Directive)  

ผู้ให้บริการได้รับรู้ถึงข้อเท็จจริงหรือสถานการณ์แวดล้อมจากการกระทําที่ผิดกฎหมายหรือข้อมูลที่

ชัดเจน หรือเมื่อได้รับแจ้งข้อมูลหรือการรับรู้ถึงข้อมูลดังกล่าว ผู้ให้บริการไม่ได้ลบหรือปิดการเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสารนั้นอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพอันจะทําให้ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศอาจไม่ได้รับ

ความคุ้มครองในฐานะเป็นผู้ให้บริการสําหรับการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) 

อย่างไรก็ตามกรณีจะแตกต่างจากการตีความของกฎหมายสหรัฐอเมริกาท่ีให้ความคุ้มกัน (Immunity) 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตภายใต้มาตรา 230 แห่งกฎหมายว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม (Section 230 

(c) (1) of the Communication Decency Act (CDA)) แม้จะได้รับการแจ้งหรือรู้เกี่ยวกับโฆษณาที่

                                           
46 Google (Thailand) Company Limited.  About our Policies[Online].  Available from: 
https://support.google.com//adwords/answer/6316?hl=en [2015, May 10] 
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มีเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย เว้นแต่ผู้ให้บริการจะเข้าข้อยกเว้นในกรณีอ่ืนอย่างการให้คํามั่นสัญญาว่าจะ

ดําเนินการลบหรือถอนข้อความโฆษณาเหล่านั้นออกดังที่ได้ศึกษาไว้แล้วในบทก่อนหน้า 

 

4.3.3 ข้อจ ากัดทางกฎหมายที่น ามาปรับใช้ 

กรณผีู้บริโภคได้แจ้งให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาทราบถึงปัญหาเพ่ือให้ดําเนินการตรวจสอบ หาก

ผู้ให้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นโฆษณาต่อไปโดยไม่ดําเนินการใดหลังจากที่ได้รับการแจ้ง 

เช่น ไม่ตรวจสอบ ระงับชั่วคราวหรือยกเลิกโฆษณา การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาก็ไม่ถือว่า

เป็นการงดเว้นกระทําอันเป็นละเมิดต่อผู้บริโภค ผู้ให้บริการลงโฆษณาจึงไม่ต้องรับผิดต่อผู้บริโภค

ภายใตบ้ทบัญญัติมาตรา 420 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ อันทําให้ผู้บริโภคไม่ได้รับความ

คุ้มครองภายใต้บทบัญญัติมาตราดังกล่าว 

แต่เมื่อพิจารณาในประเด็นกฎหมายอ่ืน ในเรื่องคํามั่นแล้ว พบว่า กรณีสามารถแยกพิจารณา

ได้ 2 กรณีใหญ่ คือ กรณีผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการลงโฆษณาโดยตรงและได้รับการการยืนยันว่า

จะดําเนินการแก้ปัญหาให้ และกรณีผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการโฆษณาโดยตรง แต่ไม่ได้รับการ

ยืนยันชัดเจนว่าจะดําเนินการกับปัญหาให้ ทั้งสองกรณีก็ให้การคุ้มครองผู้บริโภคที่แตกต่างกัน หาก

เป็นกรณีแรก คือ กรณีผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการลงโฆษณาโดยตรงและได้รับการการยืนยันว่า

จะดําเนินการแก้ปัญหาให้ กรณีอาจเข้าข่ายกรณีคํามั่นต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจง โดย

การทําคําม่ันเป็นเอกเทศโดยแยกต่างหากซึ่งเป็นกรณีที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งแสดงเจตนายอมผูกพันตน

ต่อบุคคลอีกคนหนึ่งว่าจะกระทําการอย่างใดอย่างหนึ่ง หากผู้ให้บริการลงโฆษณาให้คํามั่นกับผู้บริโภค

แล้วว่าแก้ปัญหาที่เกิดข้ึนให้ แต่มิได้กระทําการใดเพ่ือจัดการกับปัญหานั้น ผู้ให้บริการลงโฆษณาอาจมี

ส่วนต้องรับผิดต่อผู้บริโภค เพราะผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงเจตนายอมผูกพันตนเพ่ือจัดการ

แก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคแล้ว 

อย่างไรก็ตาม การที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาให้คํามั่นในการแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคคนใดคน

หนึ่งอาจทําให้ผู้บริโภคคนอ่ืนไม่ได้รับประโยชน์ เนื่องจากเป็นการให้คํามั่นต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดย

เฉพาะเจาะจง มิใช่คําม่ันต่อบุคคลทั่วไปที่มิได้เฉพาะเจาะจง ผู้บริโภคอ่ืนไม่อาจยกประเด็นเรื่องคํามั่น 

ขึ้นต่อสู้ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้เหมือนอย่างกรณีผู้บริโภคที่ได้รับการยืนยันจากผู้ให้บริการลงโฆษณา

โดยตรง อีกทั้งไม่มีข้อตกลงหรือนโยบายของการโฆษณาของผู้ให้บริการโฆษณาว่า การให้คํามั่นกับ

การจัดการแก้ปัญหาเรื่องร้องเรียนต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งแล้วจะดําเนินการจัดการแก้ปัญหาให้กับ
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บุคคลอ่ืนที่พบปัญหาในลักษณะเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยังไม่ได้รับความคุ้มครองได้อย่าง

เพียงพอในทุกกรณี แม้กฎหมายจะเปิดช่องให้สามารถยกข้ึนต่อสู้ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้ แต่กฎหมาย

ดังกล่าวก็มีข้อจํากัดที่ไม่อาจนํามาปรับใช้ได้ทุกสถานการณ์ที่เกิดข้ึนกับผู้บริโภค 

 ส่วนกรณีผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการโฆษณาโดยตรง แต่ไม่ได้รับการยืนยันชัดเจนว่าจะ

ดําเนินการกับปัญหาให้ เป็นกรณีที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ได้แสดงเจตนาอย่างชัดเจนว่า จะจัดการ

แก้ไขปัญหาไม่ว่า ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะตรวจสอบให้ทุกกรณีที่ได้รับการแจ้ง อาจเป็นไปว่าเป็นการ

รับแจ้งไว้เบื้องต้นเท่านั้นซึ่งอาจจะตรวจสอบให้หรือไม่ก็ได้  ดังจะเห็นได้ชัดเจนจากข้อความที่ระบุว่า  

“โปรดทราบว่า เราจะอ่านและพิจารณาคําร้องเรียนของคุณแม้ว่าเราไม่ได้ตอบกลับ” แสดงให้เห็นว่า 

ผู้ให้บริการลงโฆษณานั้นเพียงแต่อ่านและพิจารณาให้เท่านั้น อีกทั้งยังไม่แน่ชัดว่าจะดําเนินการ

แก้ปัญหาให้ เพราะได้ระบุล่วงหน้าไว้ชัดเจนว่าอาจไม่ติดต่อตอบกลับมายังผู้แจ้งก็ตาม ด้วยเหตุนี้เอง

จึงไม่อาจถือได้ว่า การระบุข้อความของผู้ให้บริการลงโฆษณาเช่นนั้น จะเป็นการให้คํามั่นที่จะ

ดําเนินการตรวจสอบหรือจัดการแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้บริโภค เพราะผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ได้แสดง

เจตนาชัดเจนเพียงพอที่จะฟังได้ว่าตนยอมผูกพันที่จะกระทําการอย่างใดอย่างหนึ่งให้แก่ผู้บริโภค 

กรณีหลังนี้ผู้บริโภคจึงไม่ได้รับความคุ้มครองอย่างชัดเจน  

 จะเห็นได้ว่า แม้ผู้บริโภคจะได้รับความคุ้มครองภายใต้หลักสุจริต แต่การพิสูจน์ความผิดใน

เรื่องสุจริตของผู้ให้บริการลงโฆษณานั้นย่อมเป็นภาระแก่ผู้บริโภคอย่างยิ่ง เนื่องจากการแสดงให้เห็น

ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาสุจริตหรือไม่นั้นเป็นเรื่องพิสูจน์ยาก ข้อเท็จจริงอาจจะฟังได้ชัดหรือไม่ก็ได้ 

นอกจากนี้ในเรื่องภาระการพิสูจน์ แม้ว่ากรณีจะเป็นคดีเกี่ยวกับผู้บริโภค แต่หากประเด็นข้อพิพาท

เป็นเรื่องความรับผิดเพ่ือละเมิดย่อมแตกต่างกับกรณีประเด็นภายใต้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค เนื่อง

ด้วยถ้าเป็นประเด็นข้อพิพาทเป็นเรื่องความรับผิดเพ่ือละเมิดภาระการพิสูจน์และกระบวนพิจารณา

ต่าง ๆ ก็ต้องเป็นไปตามกระบวนวิธีพิจารณาความแพ่งนั้น ซึ่งผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้กล่าวอ้างข้อเท็จจริง

เพ่ือสนับสนุนคําคู่ความของตน ผู้บริโภคก็ย่อมมีภาระการพิสูจน์ข้อเท็จจริงนั้น ทั้งนี้ ตามมาตรา 84/1 

แห่งประมวลกฎหมายวิธีพิจารณาความแพ่งและพาณิชย์ ส่วนประเด็นภายใต้กฎหมายคุ้มครอง

ผู้บริโภคนั้น การฟูองคดี ตลอดจนกระบวนพิจารณาบางอย่างจะแตกต่างจากกรณีแรก เนื่องด้วยการ

ดําเนินคดีผู้บริโภคกรณีนี้จะอยู่ภายใต้พระราชบัญญัติวิธีพิจารณาความผู้บริโภค ซึ่งนําระบบไต่สวน
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เข้ามาใช้47 และเป็นระบบการคุ้มครองผู้บริโภคที่ชดใช้เยียวยาความเสียหายที่สะดวก รวดเร็ว และ

ประหยัด นอกจากนี้ให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภคโดยการยกเว้นค่าฤชาธรรมเนียม และกระบวนพิจารณา

ต่าง ๆ ที่แตกต่างจากกระบวนพิจารณาคดีภายใต้กฎหมายวิธีพิจารณาความแพ่ง โดยเฉพาะวิธีการ

ฟูองคดีก็สามารถฟูองด้วยวาจาก็ได้48  

 ดังนั้น การคุ้มครองผู้บริโภคภายใต้หลักสุจริต แม้ผลทางกฎหมายภายใต้หลักการดังกล่าวจะ

สามารถคุ้มครองผู้บริโภคได้ แต่กระบวนการดําเนินคดีต่าง ๆ ไม่ว่าการฟูองคดี ภาระการพิสูจน์ หรือ

การพิจารณาคดี อาจแตกต่างกันก็ได้ขึ้นอยู่กับประเด็นข้อพิพาทที่นํามาฟูองคดีเริ่มต้น นอกจากนี้การ

พิสูจน์เรื่องความสุจริตเป็นเรื่องยากที่จะชี้ชัดว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่สุจริตต่อผู้บริโภคในการ

แสดงผลการค้นหาโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง หรือไม่ดําเนินการใดในการจัดการ

แก้ไขปัญหาเมื่อได้รับการแจ้งเรื่องร้องเรื่องจากผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้เองอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคอาจ

ไม่ได้รับการคุ้มครองจากโฆษณาเหล่านี้ได้อย่างสมบูรณ์ 

 ในภาพรวมอาจสรุปได้ว่า แม้ผู้บริโภคได้แจ้งเรื่องร้องเรียนไปยังผู้ให้บริการลงโฆษณา ให้

ดําเนินการลบ หรือถอนเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายออกจากระบบแล้ว แต่ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่

ปฏิบัติตาม ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็ไม่ต้องรับผิดต่อผู้บริโภคภายใต้บทบัญญัติมาตรา 420 แห่ง

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ เว้นแต่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้ให้คํามั่นสัญญากับผู้บริโภครายนั้น

ว่าจะดําเนินการลบ หรือถอนข้อมูลออกจากระบบอันจะเข้าข่ายกฎหมายว่าด้วยคํามั่นสัญญา แต่

ข้อยกเว้นนี้มีข้อจํากัดทางกฎหมาย กล่าวคือ ผู้บริโภครายอ่ืนซึ่งไม่ใช่ผู้รับคํามั่นไม่อาจยกประโยชน์

ดังกล่าวใช้ยันผู้ให้บริการลงโฆษณาได้เหมือนอย่างผู้รับคํามั่น เนื่องจากการให้คํามั่นว่าจะดําเนินการ

ลบ หรือถอนเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายดังกล่าวเป็นเพียงบุคคลสิทธิระหว่างผู้ให้คํามั่นกับผู้รับคํามั่น

เท่านั้น อันเป็นข้อจํากัดทางกฎหมายประการหนึ่งซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อความคุ้มครองผู้บริโภคได้

อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

 

                                           
47 บรรหาร กําลา,  “6 เดือนกับพระราชบัญญัติวิธีพิจารณาผู้บริโภคกับประชาชนได้อะไร” จุลนิติ (มีนาคม-เมษายน 
2552), หน้า 37. 
48 สุษม ศุภนิตย์,  คําอธิบายพัฒนาการของกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทย (กรุงเทพ: สํานักพิมพ์จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย, 2554), หน้า 26-40. 
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สรุป 

ผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตจะต้องรับผิดต่อผู้บริโภคจากการแสดงผลการค้นหา

โฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงในสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภค  โดยการบรรจุ

ข้อความโฆษณาของผู้โฆษณาหรือไม่นั้น พิจารณาเบื้องต้นพบว่า เพียงแต่การแสดงผลค้นหาโฆษณาที่

ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงในสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภคนั้น ยังพอฟังไม่ได้ว่าผู้ให้

บริการลงโฆษณาได้จงใจหรือประมาทเลินเล่ออันเป็นการละเมิดต่อผู้บริโภคตามบทบัญญัติมาตรา 

420 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ อีกทั้งภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2522 นั้นไม่ได้บัญญัติความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะเหมือนอย่างประเทศ

ออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป และหากพิจารณาความรับผิดว่าด้วยการโฆษณา 

พบว่า แม้การโฆษณาดังกล่าวจะเป็นการโฆษณาที่ฝุาฝืนต่อบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 แต่บทบัญญัติดังกล่าวยังไม่แน่ชัด ว่าให้หมายความรวมถึงการกระทํา

ของผู้ให้บริการลงโฆษณาที่ได้จัดทําโฆษณาของบุคคลที่สามเผยแพร่ต่อผู้บริโภคด้วยหรือไม่ 

นอกจากนี้แม้การกระทําจะเป็นการฝุาฝืนบทบัญญัติมาตราดังกล่าว  กฎหมายก็ไม่ได้ให้สิทธิในการ

เยียวยาความเสียหายในทางแพ่งแก่ผู้บริโภคภายใต้กฎหมายฉบับนี้ มีแต่เพียงบทลงโทษในทางอาญา

เท่านั้น ดังนั้น ผลทางกฎหมายจึงยังไม่ชัดเจนว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาต้องรับผิดในทางแพ่งต่อ

ผู้บริโภคภายใต้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้วยหรือไม่ เพียงใด 

อย่างไรก็ตามกรณีผู้บริโภคได้แจ้งให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาทราบถึงปัญหาเพ่ือให้ดําเนินการ

ตรวจสอบ แต่ผู้ให้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นโฆษณาต่อไป หรือไม่ดําเนินการใดหลังจากที่

ได้รับการแจ้ง เช่นนี้ ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ต้องรับผิดต่อผู้บริโภคภายใต้บทบัญญัติมาตรา 420 แห่ง

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ เนื่องจากผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ได้มีหน้าที่โดยตรงและโดย

สัญญาที่จะต้องดําเนินการลบหรือถอนโฆษณาดังกล่าวออกจากระบบ อย่างไรก็ตามในทางปฏิบัติอาจ

เกิดกรณีที่ผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการลงโฆษณาโดยตรงและได้รับการการยืนยันว่าจะดําเนินการ

แก้ปัญหาให้ อาจเข้าข่ายกรณีคํามั่นต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจง ในการแสดงเจตนายอม

ผูกพันตนต่อผู้รับคํามั่นซึ่งเป็นผู้บริโภคว่าจะแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นให้ แต่เมื่อมิได้กระทําการใดเพ่ือจัดการ

กับปัญหา ผู้ให้บริการลงโฆษณาอาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภค เพราะผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงเจตนา

ยอมผูกพันตนเพื่อจัดการแก้ปัญหาให้แก่ผู้บริโภคแล้วซึ่งมีผลทางกฎหมายคล้ายกับกรณีข้อยกเว้นอัน

เนื่องจากการตีความของศาลประเทศสหรัฐอเมริกาในการให้คํามั่นสัญญา อย่างไรก็ตาม การที่ 
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ผู้ให้บริการลงโฆษณาให้คํามั่นในการแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคคนใดคนหนึ่งอาจทําให้ผู้บริโภคคนอ่ืน

ไม่ได้รับประโยชน์ เนื่องจากเป็นการให้คํามั่นต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจง ผู้บริโภคอ่ืนไม่

อาจยกประโยชน์ดังกล่าวเพ่ือต่อสู้ผู้ให้บริการลงโฆษณาเหมือนอย่างกรณีผู้บริโภคที่ได้รับการยืนยัน

จากผู้ให้บริการลงโฆษณาโดยตรงไม่ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคอาจยังไม่ได้รับความคุ้มครองอย่างชัดเจน

ในทุกกรณี  
นอกจากนี้หากนําหลักสุจริตมาปรับใช้กับกรณีที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้รับทราบถึงปัญหา

จากการรับเรื่องร้องเรียนของผู้บริโภคแล้ว แต่ผู้ให้บริการลงโฆษณายังคงแสดงผลการค้นหาโฆษณาที่

ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงต่อไป หรือไม่ดําเนินการได้เพ่ือตรวจสอบหรือแก้ไขปัญหา ก็ยัง

ไม่เพียงพอรับฟังได้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่สุจริต เพราะสิ่งที่รับแจ้งอาจเป็นจริงหรือไม่ก็ได้ อีกทั้ง

เพียงแค่ไม่ได้ไปตรวจสอบหรือดําเนินการใดข้ึนยังไม่ชัดเจนเพียงพอที่ชี้ให้เห็นว่าผู้ให้บริการลงโฆษณา

กระทําไปโดยไม่สุจริต อย่างไรก็ตาม หากข้อความโฆษณาดังกล่าวสามารถตรวจสอบได้โดยง่ายและไม่

เป็นภาระแก่ผู้ให้บริการลงโฆษณา กรณีหลังนี้อาจถือได้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่สุจริตในการ

ประกอบธุรกิจ เนื่องด้วยผู้ให้บริการลงโฆษณาสามารถจัดการกับปัญหาได้โดยง่าย และการให้บริการ

ลงโฆษณาดังกล่าวอาจมองได้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาได้ประโยชน์ทางธุรกิจในผลของการกระทําของ

ผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามด้วย อันเนื่องมาจากความสัมพันธ์ของผู้โฆษณาที่เป็นลูกค้าเข้ามาใช้

บริการลงโฆษณากับตนแลกเปลี่ยนกับค่าตอบแทนในการให้พ้ืนที่โฆษณาและแสดงผลการค้นให้แก่

ผู้บริโภคที่เข้ามาสืบค้นหาข้อมูล ในขณะเดียวกันผู้ให้บริการลงโฆษณาก็ต้องอาศัยความสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภคที่เข้ามาสืบค้นหาข้อมูลเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคในการเพ่ิมโอกาสการเป็นลูกค้าของผู้โฆษณา ผล

ทางกฎหมายของกรณีนี้จะคล้ายกับข้อยกเว้นของกฎหมายของสหภาพยุโรปในบทบัญญัติมาตรา 14 

ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (Article 14 of the Electronic Commerce 

Directive) ที่ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศอาจไม่ได้รับความคุ้มครองในฐานะเป็นผู้ให้บริการสําหรับ

การเช่าพื้นที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting)  

 อนึ่ง แม้ผู้บริโภคอาจได้รับความคุ้มครองภายใต้หลักสุจริต แต่การพิสูจน์ความผิดในเรื่อง

สุจริตของผู้ให้บริการลงโฆษณานั้นเป็นภาระแก่ผู้บริโภคอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นเรื่องพิสูจน์ยาก 

ข้อเท็จจริงอาจจะฟังได้ชัดหรือไม่ก็ได้ อีกทั้งกระบวนการดําเนินคดี ไม่ว่าการฟูองคดี ภาระการพิสูจน์ 

หรือการพิจารณาคดี อาจแตกต่างกันก็ได้ขึ้นอยู่กับประเด็นข้อพิพาทที่นํามาฟูอง ด้วยเหตุนี้เอง 

ผู้บริโภคอาจไม่ได้รับการคุ้มครองจากโฆษณาเหล่านี้ได้อย่างเป็นธรรม เนื่องจากมีช่องว่างทาง
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กฎหมายไม่ว่าจะเป็นกฎหมายตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์และกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค

ซึ่งเป็นกฎหมายพิเศษ อีกทั้งพฤติการณ์บางกรณียังไม่อาจปรับเข้ากฎหมายเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคได้

อย่างชัดเจน อันแสดงให้เห็นว่ากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยยังไม่มีความชัดเจนในผล

ทางกฎหมายในกรณีนี้ เช่นนี้ ความเป็นไปในการปรับใช้กฎหมายต่างประเทศจะเป็นเช่นใดนั้น จะ

ศึกษาในบทถัดไป  
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บทที่ 5 
วิเคราะห์กฎหมายเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทาง 

โปรแกรม Google AdWords 

  

5.1 ความน า 

 สืบเนื่องจากความไม่ชัดเจนทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณา

บนอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยซึ่งได้ศึกษาไปแล้วในบทก่อนหน้านี้ ย่อมมีผลกระทบต่อการให้คุ้มครอง

ผู้บริโภคในการซื้อขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การซื้อขายสินค้าหรือ

บริการผ่านทางให้บริการลงโฆษณาโดยโปรแกรม Google AdWords ซึ่งเป็นที่นิยมในปัจจุบัน  

การให้ความคุ้มครองผู้บริโภคในกฎหมายไทยไม่ได้บัญญัติความรับผิดของผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะเหมือนอย่างในกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและ

สหภาพยุโรปดังได้ศึกษาไปแล้วในบทที่สาม นอกจากนี้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทยแม้จะ

บัญญัติห้ามมิให้โฆษณาสินค้าหรือบริการที่มีลักษณะเป็นการหลอกลวงหรือทําให้เกิดความเข้าใจผิดใน

สินค้าหรือบริการ แต่ก็ยังขาดความชัดเจนในตัวบุคคลที่กฎหมายห้ามมิให้กระทําการโฆษณานั้น 

หมายรวมถึงกรณีของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตด้วยหรือไม่ นอกจากนี้ยังมิได้บัญญัติ

มาตรการเยียวยาความเสียหายในทางแพ่งให้แก่ผู้บริโภค มีแต่เพียงบทลงโทษในทางอาญาเท่านั้น  

 ด้วยเหตุนี้เนื้อหาในบทนี้จึงศึกษาวิเคราะห์กฎหมายเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่าน

ทางโปรแกรม Google AdWords ของประเทศไทยและแนวทางการปรับใช้กฎหมายคุ้มครอง

ผู้บริโภคของประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปซึ่งได้ศึกษาในต่อไปนี้ 

 

5.2 วิเคราะห์กฎหมายเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords 
ในประเทศไทย 

 จากการศึกษากฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยในบทก่อนหน้า สามารถวิเคราะห์

ในกฎหมายทั่วไปว่าด้วยความรับผิดเกี่ยวกับละเมิด และกฎหมายพิเศษได้ดังต่อไปนี้ 
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5.2.1 กฎหมายทั่วไปว่าด้วยความรับผิดเกี่ยวกับละเมิด 

     ในเบื้องต้นจะพบว่า การที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้

ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิดหรือถูกหลอกลวง โดยการบรรจุเนื้อหาของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามนั้น 

ยังไม่อาจถือได้ว่าผู้ให้การลงโฆษณากระทําละเมิดต่อผู้บริโภคตามนัยมาตรา 420 แห่งประมวล

กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ เพราะไม่ปรากฏว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําไปโดยจงใจให้เกิดความ

เสียหายแก่ผู้บริโภค เพียงแต่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําไป เพราะได้ให้บริการเช่าพ้ืนที่โฆษณา

และรับจัดทําเนื้อหาโฆษณาของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามให้เท่านั้น  

 นอกจากนี้ในเบื้องต้นยังพิจารณาได้ว่า การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ถึงขนาดเป็น

การกระทําโดยประมาทเลินเล่อ ด้วยเหตุที่ไม่ตรวจสอบเนื้อหาของผู้โฆษณาหรือปล่อยให้เนื้อหาที่ผิด

กฎหมายเผยแพร่ต่อไป เพราะโดยสภาพการให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมีผู้ใช้บริการเป็น

จํานวนมาก การผลักภาระให้แก่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต้องมาตรวจสอบทุกรายย่อมทําได้ไม่เต็มที่ 

อีกท้ังการที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้รับการแจ้งเรื่องร้องเรียนจากผู้บริโภคเกี่ยวกับเนื้อหาโฆษณาที่ผิด

กฎหมายนั้น ก็ไม่อาจกล่าวได้ชัดเจนว่า ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้กระทําไปโดยประมาทที่ยังคงให้มี

การเผยแพร่เนื้อหาโฆษณาเหล่านั้นต่อไปแม้ได้รับการบอกกล่าวแล้วก็ตาม เพราะผู้ให้บริการลง

โฆษณาไม่ได้มีหน้าที่ในการดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาดังกล่าวออกจากระบบ  ไม่ว่าหน้าที่ตาม

สัญญาหรือหน้าที่โดยกฎหมาย อีกทั้งผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์ทางสัญญาซื้อขายหรือ

สัญญาการให้บริการกับผู้บริโภค เพราะคู่สัญญาซื้อขายสินค้าหรือบริการที่แท้จริงคือ ผู้โฆษณาซึ่งเป็น

ผู้ขายหรือให้บริการกับผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ซื้อ การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณายังถือไม่ได้ว่าเป็นการ

กระทําโดยประมาทเลินเล่ออันจะเป็นการกระทําละเมิดตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

มาตรา 420  

 การให้บริการโฆษณาของผู้ให้บริการลงโฆษณาในกรณีนี้ มีลักษณะคล้ายกับการให้เช่าพ้ืนที่

ในการโฆษณาและเผยแพร่เนื้อหาโฆษณาที่ผู้ โฆษณาเป็นผู้สร้างเนื้อหาให้แก่ผู้บริโภคเท่านั้น 

เปรียบเสมือนการให้เช่าพ้ืนที่ในการขายของทั่วไปตามตลาด หรือการให้เช่าอาคารเพ่ือให้เปิดร้านทํา

ธุรกิจค้าขาย เพียงแต่กรณีตามปัญหาที่ศึกษาในวิทยานิพนธ์เล่มนี้เป็นการให้เช่าพ้ืนที่บนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตแทนที่จะเป็นการขายของทั่วไป อีกทั้งผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําราวกับเป็นตัวกลาง

ในการรับส่งซึ่งข้อมูลเหล่านั้นจากบุคคลหนึ่งไปอีกบุคคลหนึ่ง การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาจึง

ยังไม่ถึงขนาดเป็นการกระทําละเมิดตามบทบัญญัติมาตรา 420 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและ
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พาณิชย์ กรณีนี้จึงแตกต่างจากแนวคิดและทฤษฎีความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาในกฎหมาย

ละเมิดในประเทศสหรัฐอเมริกาที่นําความรับผิดในฐานะผู้ร่วมกระทําละเมิดหรือความรับผิดในฐานะ

ผู้กระทําความผิดโดยอ้อม (Indirect Infringement) มาปรับใช้ ซึ่งจะรวมการกระทําที่เกิดจากการ

โน้มน้าว หรือชักจูง ตลอดจนความล้มเหลวที่มิอาจปูองกันการกระทําอันเป็นการละเมิด  นอกเหนือ

ความรับผิดร่วมกันในการกระทําความผิดของผู้อ่ืน (Contributory Liability) และความรับผิดในการ

กระทําละเมิดของผู้อ่ืน (Vicarious Liability) นอกจากนี้ในกฎหมายประเทศสหรัฐอเมริกายังมี

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของพ้ืนที่ให้เช่าและผู้เช่า ซึ่งพิจารณาถึงการ

รับรู้ของเจ้าของพ้ืนที่ให้เช่าด้วย หากเจ้าของพ้ืนที่ให้เช่ารู้หรือมีเหตุอันควรรู้ว่าได้มีการกระทําละเมิด

เกิดขึ้นในพ้ืนที่ให้เช่าของตน เจ้าของพ้ืนที่ให้เช่านั้นอาจต้องรับผิดในการกระทําละเมิดที่เกิดขึ้นนั้น

ด้วย* 

 

5.2.2 กฎหมายพิเศษ 

    เมื่อภายใต้ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ยังไม่อาจให้ความคุ้มครองผู้บริโภคในกรณีที่

ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงได้อย่าง

ชัดเจน ดังนั้นจึงจําต้องพิจารณาในกฎหมายพิเศษ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งจากผลการศึกษาในบทก่อนหน้า พบว่า ผู้ให้บริการลงโฆษณาและผู้ใช้งานการ

สืบค้นข้อมูลโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่างอยู่ภายใต้นิยามในบทบัญญัติมาตรา 3 แห่ง

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งสามารถแยกวิเคราะห์ได้ต่อไปนี้ 

(1) บทบัญญัติทั่วไปว่าด้วยการโฆษณา  การโฆษณาด้วยการแสดงผลการค้นหาโฆษณา

ที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง แม้จะเป็นการกระทําที่ต้องห้ามมิให้โฆษณาภายใต้มาตรา 

22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 แต่บทบัญญัติดังกล่าวไม่ได้ระบุตัวบุคคลที่อาจ

ต้องรับผิดตามกฎหมายในกรณีนี้ไว้อย่างชัดเจน เพียงแต่ระบุถึงลักษณะของการโฆษณาที่ต้องห้ามมิ

ให้กระทําเท่านั้น  

                                           
* สามารถศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวความคิดและทฤษฎีกาความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในการกระทํา
ละเมิดต่อผู้อื่น ได้จากอริศรา ธนะสิทธิชัย,  “แนวความคิดเกี่ยวกับความรับผิดทางแพ่งของผู้ประกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์: ศึกษากรณีเฉพาะสินค้าลอกเลียนแบบ ,” (สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขานิติศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2551), หน้า 22-31. 
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 กรณีนี้จึงแตกต่างจากกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพ

ยุโรปที่นอกจากจะบัญญัติความผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะแล้ว ยังบัญญัติถึงตัว

บุคคลที่ต้องห้ามมิให้กระทําการโฆษณาอันเป็นการฝุาฝืนต่อกฎหมายไว้ในตัวบทบัญญัติด้วย 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กฎหมายของสหภาพยุโรปในกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic 

Commerce Directive) ซึ่งนอกจากระบุห้ามผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศแล้ว ยังได้จําแนกลักษณะ

ของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศและหลักเกณฑ์ความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศในแต่ละ

ลักษณะไว้ด้วย ซึ่งจะวิเคราะห์ต่อไปในหัวข้อ 5.3  

 อย่างไรก็ตามการโฆษณาตามคํานิยามในบทบัญญัติมาตรา 3 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มีความมุ่งหมายรวมถึงกรณีลิงค์โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตด้วย เพราะกฎหมาย

ไม่ได้คํานึงวิธีของการทําโฆษณา ฉะนั้นเมื่อลิงค์โฆษณาที่เกิดจากการการประมวลผลของโปรแกรม 

Google AdWords ทําข้ึนเพื่อประโยชน์ทางการค้าก็ย่อมถือว่าเป็นการโฆษณาดังที่ได้ศึกษาไว้แล้วใน

บทที่ 4 หัวข้อที่ 4.2.2 ด้วยเหตุนี้เองเมื่อลิงค์โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมีข้อความที่ทําให้เกิดความเข้าใจ

ผิดหรือหลอกลวงเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ จึงเป็นการโฆษณาที่ฝุาฝืนต่อบทบัญญัติมาตรา 22 แห่ง

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 

กรณีนี้แม้บทบัญญัติมาตราดังกล่าวจะไม่ได้ระบุถึงตัวบุคคลที่อาจต้องรับผิดตามกฎหมายไว้ 

แต่หากพิจารณาถึงเจตนารมณ์ของกฎหมายย่อมต้องการให้บุคคลใด ๆ ซึ่งเป็นผู้กระทําการโฆษณาใช้

ข้อความที่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือใช้ข้อความที่ไม่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม จึงย่อม

มีความมุ่งหมายให้คลอบคลุมถึงกรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาด้วย เพียงแต่กรณีนี้อาจมีปัญหาเกี่ยวกับ

ขอบเขตความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา เพราะมิใช่ผู้กระทําผิดโดยตรงเหมือนอย่างผู้โฆษณา ซึ่ง

ขอบเขตความรับผิดอาจจํากัดหรือน้อยกว่ากรณีผู้โฆษณาก็ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรณีที่ได้กระทําการ

โฆษณาไปโดยสุจริตและได้กระทําไปในฐานะตัวกลางในการเผยแพร่ข้อมูลของบุคคลที่สามเท่านั้น 

ฉะนั้นการพิจารณาถึงขอบเขตความรับผิดของผู้ ให้บริการลงโฆษณาย่อมเป็นดุลพินิจของ

คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาในการออกคําสั่งให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาแก้ไขข้อความหรือห้ามการ

ใช้ข้อความบางอย่าง หรือห้ามการโฆษณา หรือให้โฆษณาเพ่ือแก้ไขความเข้าใจผิดของผู้บริโภคโดย

คํานึงถึงความสุจริตใจของผู้กระทําการโฆษณาประกอบกับประโยชน์ของผู้บริโภคด้วย ดังจะเห็นได้

จากบทบัญญัติมาตรา 27 วรรคท้าย แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522  



 

 

124 

 อย่างไรก็ตามกรณีที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําไปโดยสุจริตก็อาจมีปัญหาในการใช้

ดุลพินิจในการออกคําสั่งตามมาตรา 27 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 เพราะโดย

สภาพทั่วไปของผู้ให้บริการลงโฆษณาอยู่ในฐานะเป็นเพียงตัวกลางในการเผยแพร่โฆษณาของบุคคลที่

สามซึ่งเป็นผู้โฆษณาเท่านั้น คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาอาจไม่ออกคําสั่งให้ผู้ให้บริการลง

โฆษณาแก้ไขข้อความ ห้ามใช้ข้อความ หรือห้ามการโฆษณาก็ได้ กรณีนี้ย่อมอาจส่งผลกระทบต่อ

ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในกรณีที่ไม่อาจสืบหาและติดตามตัวผู้โฆษณาซึ่งเป็นผู้ให้เนื้อหาที่มิชอบ

ด้วยกฎหมายมารับผิดต่อผู้บริโภค จึงทําให้เนื้อหาโฆษณาที่มิชอบด้วยกฎหมายเหล่านั้นยังคงมีอยู่ใน

ระบบและอาจแพร่กระจายความเสียหายให้แก่ผู้บริโภครายอ่ืนที่เข้ามาใช้งานต่อไป กรณีนี้จึงแตกต่าง

จากกฎหมายของสหภาพยุโรปในบทบัญญัติมาตรา 13-14  กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 

13-14 of the Electronic Commerce Directive) ในกรณีที่ผู้ให้บริการลงโฆษณารู้ถึงข้อความที่มิ

ชอบด้วยกฎหมายหรือได้รับคําสั่งศาลหรือศาลปกครอง ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็ต้องดําเนินการลบ 

หรือถอนข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมายเหล่านั้นออกจากระบบด้วย แม้ว่าผู้ ให้บริการลงโฆษณาจะได้

กระทําไปโดยสุจริต มิฉะนั้นผู้ให้บริการลงโฆษณาก็อาจไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติ

ดังกล่าว เพื่อให้ความคุ้มครองแก่ผู้บริโภคได้อย่างรัดกุม และระงับการกระจายความเสียหายจากการ

โฆษณาท่ีมิชอบด้วยกฎหมายเหล่านั้นออกจากระบบ 

ในทางตรงข้ามหากผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาโฆษณา ที่ทําให้เกิดความ

เข้าใจผิดหรือหลอกลวงในสินค้าหรือบริการโดยไม่สุจริต โดยการเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับสาระสําคัญ

ของเนื้อหาโฆษณาที่มิชอบด้วยกฎหมาย อันทําให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาอยู่ในฐานะเสมือนเป็นผู้ให้

เนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายนั้นเสียเอง ย่อมต้องรับผิดต่อผู้บริโภคภายใต้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค

ด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตามผู้ให้บริการลงโฆษณาอาจปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภคเพ่ือไม่ปฏิบัติตาม

คําสั่งของคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาในทุกกรณี โดยอ้างว่าตนได้กระทําไปในฐานะผู้เผยแพร่

โฆษณาหรือเป็นตัวกลางเท่านั้น กรณีนี้ย่อมส่งผลกระทบต่อความคุ้มครองผู้บริโภค เนื่องจากกฎหมาย

คุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยไม่มีบทบัญญัติว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตหรือ  

ผู้ให้บริการในลักษณะตัวกลางไว้โดยเฉพาะ ทําให้มีปัญหาในการพิจารณาถึงหลักเกณฑ์และขอบเขต

ความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาได้อย่างชัดแจ้ง นอกเหนือจากการใช้ดุลพินิจของคณะกรรมการ

ว่าด้วยการโฆษณา กรณีนี้จึงแตกต่างจากกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา
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และสหภาพยุโรปที่มีความชัดเจนในเรื่องหลักเกณฑ์และขอบเขตความรับผิดของผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ต ซึ่งจะวิเคราะห์ต่อไปในหัวข้อ 5.3 

 

(2) การฝุาฝืนบทบัญญัติทั่วไปว่าด้วยการโฆษณา การกระทําอันเป็นการฝุาฝืนบัญญัติ

มาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 นั้น มีเพียงบทลงโทษในทางอาญาตาม

ตามมาตรา 47-51 แห่งพระราชบัญญัติดังกล่าว และการใช้อํานาจของคณะกรรมการว่าด้วยการ

โฆษณาซึ่งเป็นอํานาจกึ่งตุลาการในการกํากับดูแลเท่านั้น49 ไม่ได้ให้สิทธิในการเยียวยาในทางแพ่งแก่

ผู้บริโภคท่ีได้รับความเสียหายภายใต้พระราชบัญญัติฉบับนี้แต่อย่างใด  

 กรณีนี้จึงแตกต่างจากกฎหมายแห่งประเทศออสเตรเลียในพระราชบัญญัติการแข่งขันทาง

การค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (The Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) ที่

ให้นําวิธีการชดใช้เยียวยาในทางแพ่งมาใช้ เนื่องด้วยกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศ

ออสเตรเลียที่แก้ไขใหม่นี้ไม่ได้กําหนดให้นํามาตรการลงโทษในทางแพ่งและทางอาญามาใช้บังคับกับ

บทบัญญัติมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 

(Section 18 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) เพราะขอบเขตของมาตรานี้

กว้างมาก และเพ่ือสร้างบรรทัดฐานของพฤติกรรมทางธุรกิจ ตลอดจนให้สิทธิบุคคลที่จะสามารถ

เรียกร้องเยียวยาความเสียหายที่มีสาเหตุมาจากกระทําที่ผิดไปจากบรรทัดฐานมากกว่าให้ใช้มาตรการ

เชิงลงโทษ ดังที่ได้ศึกษาไว้แล้วในบทที่ 350 จะเห็นได้ว่า การเยียวยาความเสียหายในทางแพ่งของ

ผู้บริโภคอาจไม่ได้รับความคุ้มครองได้อย่างเพียงพอภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2522  

 

(3) กรณีที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้รับการแจ้งถึงเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย แต่มิได้ดําเนินการ

ลบหรือถอนเนื้อหาโฆษณาดังกล่าวออกจากระบบ หรือไม่รีบดําเนินการภายในเวลาอันสมควร กรณีนี้

ภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ไม่ได้บัญญัติถึงผลทางกฎหมายไว้ แม้แต่ในกรณี

                                           
49 สุษม ศุภนิตย,์  คําอธิบายกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค (กรุงเทพ: สํานกัพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2557), 
หน้า 219. 
50 Australia government,  The Australia Consumer Law : A guide to provisions (Australia: Attorney 
General‖s Department, 2010), p 3. . 
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การโฆษณาทั่วไปที่มิใช่การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตก็ไม่ได้กล่าวไว้เช่นกัน ย่อมแสดงให้เห็นว่า 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ไม่ได้มุ่งประสงค์ให้เรียกร้องเอาผิดกับผู้เผยแพร่โฆษณา

แต่อย่างใด และอาจฟังไม่ได้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําไปโดยไม่สุจริต เพียงเพราะได้รู้หรือ

ได้รับแจ้งถึงเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายเหล่านั้น เว้นแต่ผู้ให้บริการลงโฆษณามีส่วนเกี่ยวข้องใน

สาระสําคัญของเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายดังกล่าว หรือการกระทําใด ๆ ที่ถึงขนาดได้ว่าเป็นการ

กระทําโดยไม่สุจริต  

  อย่างไรก็ตามในกรณีนี้อาจให้ความคุ้มครองผู้บริโภคคนอ่ืนที่อาจได้รับความเสียหายจากการ

เผยแพร่โฆษณาที่มีเนื้อหาที่มิชอบกฎหมายดังกล่าว ด้วยการใช้อํานาจของคณะกรรมการว่าด้วยการ

โฆษณาในการสั่งให้ดําเนินการแก้ไขเนื้อหาข้อความ หรือห้ามใช้ข้อความบางอย่างที่ปรากฏในการ

โฆษณานั้น หรือห้ามการโฆษณาหรือใช้วิธีการนั้นในการโฆษณา หรือให้โฆษณาแก้ไขความเข้าใจผิด

ของผู้บริโภคท่ีอาจเกิดข้ึนตามมาตรา 27 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 แต่กรณีนี้

จะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาได้เห็นเอง หรือได้รับเรื่องร้องเรียนถึงการโฆษณา

ที่มิชอบด้วยกฎหมาย ซึ่งอาจส่งผลต่อการคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

 อีกทั้งการใช้อํานาจกึ่งตุลาการของคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณานั้นยังไม่อาจให้ความ

ชัดเจนถึงขอบเขตความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาในกรณีนี้ได้ว่า คณะกรรมการว่าด้วยการ

โฆษณาจะมีอํานาจสั่งผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตดําเนินการแก้ไขเนื้อหาหรือห้ามการ

โฆษณาที่มิชอบด้วยกฎหมายตามมาตรา 27 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 แทน 

ผู้โฆษณาซึ่งเป็นผู้กระทําผิดโดยตรงได้หรือไม่ เพราะผู้ให้บริการลงโฆษณาเป็นเพียงผู้ ให้เช่าพ้ืนที่

โฆษณาและรับจัดทําโฆษณาเผยแพร่ให้แก่ผู้โฆษณาเท่านั้น  

 ด้วยเหตุนี้ย่อมแสดงให้เห็นว่า ภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ยังมีบาง

กรณีที่ผู้บริโภคอาจไม่ได้รับความคุ้มครองได้อย่างมีประสิทธิเพียงพอ นอกจากนี้ความเสียหายที่

เกิดขึ้นอาจแพร่กระจายออกไปได้ เนื่องจากสภาพของสื่อบนอินเทอร์เน็ต ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้

ตลอดเวลาและไม่จํากัดพ้ืนที่ หากไม่มีการระงับหรือยับยั้งย่อมส่งผลเสียหายแก่ผู้บริโภคคนอ่ืนด้วย 

ซึ่งผู้ที่จะสามารถจัดการกับปัญหาในกรณีได้อย่างดีและรวดเร็วเพ่ือระงับและปูองกันการแพร่กระจาย

ความเสียหายนี้ คือ ผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต เพราะเป็นผู้จัดทําโฆษณาและเผยแพร่

โฆษณาดังกล่าว อีกทั้งสามารถระบุตัวได้แน่นอนกว่าผู้โฆษณา แต่เมื่อกฎหมายไทยไม่ได้บัญญัติถึงผล

ของการที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาโฆษณาที่มิชอบด้วยกฎหมายออกจาก
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ระบบ ในกรณีท่ีผู้ให้บริการลงโฆษณารู้หรือมีเหตุอันควรรู้ถึงข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมาย ก็ย่อมไม่อาจ

เรียกร้องเอากับผู้ให้บริการลงโฆษณาให้รับผิดต่อผู้บริโภคในกรณีนี้ได้ 

 กรณีนี้จึงแตกต่างจากกฎหมายสหภาพยุโรปที่กําหนดเงื่อนไขให้ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ

มีหน้าที่ต้องดําเนินการลบ หรือถอนเนื้อหาโฆษณาที่มิชอบด้วยกฎหมายออกจากระบบภายหลังได้รับ

การบอกกล่าว หรือรู้ว่ามีเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้นด้วย มิฉะนั้นผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศก็จะ

ไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติมาตรา 13-14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 

13-14 of the Electronic Commerce Directive) ซึ่งจะวิเคราะห์ในหัวข้อถัดไป 

 อย่างไรก็ตามการที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาโฆษณาที่มิชอบด้วย

กฎหมายออกจากระบบดังกล่าว กรณีนี้อาจเข้าข่ายกฎหมายอ่ืนได้นั่นคือ กฎหมายเกี่ยวกับคํามั่น

สัญญาตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ กล่าวคือ หากผู้ให้บริการลงโฆษณาได้ให้คํามั่นสัญญา

ว่าจะดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาโฆษณาดังกล่าวออกจากระบบ เมื่อรู้หรือได้รับการแจ้งถึงเนื้อหา

โฆษณาท่ีมิชอบด้วยกฎหมายดังกล่าวแล้ว กรณีนี้อาจเข้าข่ายการกระทําที่มีลักษณะเป็นการให้คํามั่น

ต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจง ในการแสดงเจตนายอมผูกพันตนต่อผู้รับคํามั่นซึ่งเป็น

ผู้บริโภคว่าจะแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นให้ แต่เมื่อมิได้ดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาโฆษณาที่ผิดกฎหมาย

ออกจากระบบ ผู้ให้บริการลงโฆษณาอาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภค เพราะผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดง

เจตนายอมผูกพันตนเพ่ือจัดการแก้ปัญหาดังกล่าวให้แก่ผู้บริโภคแล้ว ซึ่งมีผลทางกฎหมายคล้ายกับ

กรณีกฎหมายสหรัฐอเมริกาในเรื่องคํามั่นสัญญาที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต้องผูกพันตนในคํามั่น

สัญญาที่ให้ไว้แก่ผู้บริโภคว่า จะดําเนินการลบหรือถอนออกจากระบบ อันเป็นเหตุให้ ผู้ให้บริการลง

โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมิอาจยกเอาความคุ้มกัน (Immunity) ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) ขึ้นต่อสู้ผู้บริโภค 

 แต่การคุ้มครองผู้บริโภคภายใต้กฎหมายเกี่ยวกับคําม่ันสัญญามีข้อจํากัดทางกฎหมายคือ เป็น

การคุ้มครองแต่เฉพาะผู้รับคําม่ัน เพราะการให้คํามั่นสัญญาเป็นเพียงบุคคลสิทธิระหว่างคู่กรณีเท่านั้น

ดังนั้น หากไม่ได้ให้คํามั่นสัญญาต่อกัน ผู้ อ่ืนย่อมไม่ได้รับประโยชน์หรือยกขึ้นกล่าวอ้างเอากับ  

ผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือให้ปฏิบัติการชําระหนี้แก่ตนเหมือนอย่างผู้รับคํามั่น ด้วย

เหตุนี้จึงยังไม่อาจกล่าวได้อย่างชัดเจนว่า ภายใต้กฎหมายเกี่ยวกับคํามั่นสัญญาจะสามารถคุ้มครอง

ผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว เพราะโดยสภาพของการโฆษณาบน
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อินเทอร์เน็ตยังคงแพร่กระจายความเสียหายได้ตลอดเวลา จนกว่าจะมีการระงับหรือถอนเนื้อหา

โฆษณาท่ีเป็นต้นเหตุแห่งความเสียหายดังกล่าวออกจากระบบ 

 

5.2.3 สรุปผลการวิเคราะห์ 

 จากการวิเคราะห์ในเบื้องต้นนั้น สามารถสรุปผลได้ว่า กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศ

ไทยยังขาดความชัดเจนในทางกฎหมายซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อการคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรม 

และมีช่องว่างที่อาจทําให้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอหรือทันสมัยต่อ

สถานการณ์ในปัจจุบัน ซึ่งสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้  

1) ตัวบุคคลที่อาจต้องรับผิดทางกฎหมายในกรณีที่มีการโฆษณาข้อความที่มีลักษณะทําให้เกิดความ

เข้าใจผิดหรือหลอกลวงในสินค้าหรือบริการตามบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 เนื่องจากบทบัญญัติมิได้ระบุไว้ชัดเจน อันทําให้เกิดปัญหาการตีความบทบัญญัติ

ดังกล่าวว่า หมายรวมถึงกรณีของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่ได้เผยแพร่เนื้อหาโฆษณาของ

บุคคลที่สามด้วยหรือไม่ 

2) พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ยังไม่มีการจําแนกลักษณะของผู้ให้บริการลงโฆษณา

บนอินเทอร์เน็ต อันอาจส่งผลกระทบต่อความคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรม เนื่องด้วยผู้ให้บริการ

ลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมีหลายลักษณะ ไม่ว่าจะเป็นลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ลักษณะ

แคชชิ่ง (Caching) หรือลักษณะการเช่าพื้นที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting)  

3) พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ไม่ได้บัญญัติความรับผิดของผู้ให้บริการบน

อินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะ อันส่งผลต่อการวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตว่าสมควรต้องรับผิดต่อผู้บริโภคหรือไม่ หรือมีกรณีใดบ้างที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจ

ต้องรับผิดต่อผู้บริโภค 

4) ในกรณีที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้กระทําไปโดยสุจริต แต่หากต่อมาได้รับการแจ้งถึ งข้อมูลที่ผิด

กฎหมายอันเกิดจากผู้บริโภคหรือบุคคลอ่ืนใด โดยมิได้ให้คํามั่นสัญญาว่าจะดําเนินการลบหรือถอน

ข้อมูลที่ผิดกฎหมายเหล่านั้น เช่นนี้ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะมีหน้าที่ดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหา

โฆษณาท่ีมิชอบด้วยกฎหมายดังกล่าวหรือไม่  

 นอกจากนี้ประเทศไทยยังไม่มีคําพิพากษาของศาลวินิจฉัยในประเด็นปัญหาที่กําลังศึกษานี้

โดยตรง ทําให้เกิดปัญหาในการตีความกฎหมายและขาดความชัดเจนในผลทางกฎหมายที่อาจจะ
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เกิดข้ึน อันส่งผลกระทบต่อการคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมและมีประสิทธิภาพ ดังนั้น ความไม่

ชัดเจนทางกฎหมายเหล่านี้อาจตั้งคําถามต่อไปว่า ไทยควรที่จะปรับปรุงหรือการแก้ไขถึงความไม่

ชัดเจนทางกฎหมายเหล่านี้หรือไม่ นอกจากนี้ยังมีเสียงสะท้อนทางสังคมไทยที่เรียกร้องให้มีปรับปรุง

หรือแก้ไขกฎหมายให้ทันสมัยและเป็นธรรมต่อผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างคดีหนึ่งที่สําคัญซึ่ง

ฟูองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ได้เผยแพร่เนื้อหาข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมาย ซึ่งเกิดจากการบรรจุ

เนื้อหาของบุคคลที่สามภายใต้พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทําความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ .ศ. 

255051 ซึ่งสามารถนํามาเทียบเคียงในลักษณะของการกระทําอันเนื่องมาจากการเผยแพร่ข้อมูลที่มิ

ชอบกฎหมายของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 

 คดีนี้จําเลยเป็นผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้ให้บริการแก่บุคคลทั่วไปในการแสดงความคิดเห็น

ผ่านทาง “กระดานสนทนา” โดยพบว่า มีผู้ตั้งกระทู้แสดงเนื้อหาข้อความที่ผิดกฎหมาย แต่จําเลย

ไม่ได้ดําเนินการปิดข้อมูลเหล่านั้น แต่กลับปล่อยให้กระทู้ดังกล่าวยังคงปรากฏอยู่ในเว็บไซต์ของตน

ต่อไปนานถึง 20 วัน ศาลชั้นต้นและศาลอุทธรณ์ต่างพิพากษาว่า จําเลยมีความผิดตามพระราชบัญญัติ

ว่าด้วยการกระทําความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550* เนื่องด้วยจําเลยได้ปล่อยให้มีข้อความที่

ผิดกฎหมายดังกล่าวนานถึง 20 วัน ซึ่งเกินเวลาอันสมควรที่จําเลยจะรู้ได้จากการตรวจพบ เพ่ือนํา

ข้อมูลดังกล่าวออกจากระบบซึ่งอยู่ในการควบคุมของตน การกระทําของจําเลยจึงเป็นการงดเว้นไม่

ปฏิบัติหน้าที่ของผู้ให้บริการภายในเวลาอันสมควร อันถือได้ว่า จําเลยซึ่งเป็นผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ได้ยินยอมโดยปริยายในการนําข้อมูลที่ผิดกฎหมายดังกล่าวเข้าระบบ  

 จากผลของคําพิพากษาฉบับนี้ จะเห็นได้ว่า แม้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ได้เป็นผู้สร้างเนื้อหา

ที่มิชอบด้วยกฎหมายดังกล่าว แต่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตก็อาจต้องรับผิดจากเนื้อหาที่ตนเผยแพร่นั้น 

อย่างเช่นในคดีนี้ เมื่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้รู้หรือควรจะได้รู้ถึงเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายแล้ว  

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตก็ควรที่จะดําเนินการลบ หรือถอนข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมายนั้นภายในเวลา

อันสมควร มิฉะนั้นแล้วอาจถือได้ว่า ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้ยินยอมโดยปริยายให้มีเนื้อหาที่มิชอบ

ด้วยกฎหมายนั้นในระบบ อย่างไรก็ตาม คําพิพากษาฉบับนี้มิได้วินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการ

                                           
51 คดีอาญาหมายเลขดําที่ 1167/2553 หมายเลขแดงที่ 2091/2555 ของศาลอุทธรณ์ 
* จําเลยจึงมีความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทําความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ .ศ. 2550 มาตรา 15 

ประกอบมาตรา 14 (3) 
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อินเทอร์เน็ตภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ .ศ. 2522 แต่เป็นคําวินิจฉัยภาย

พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทําความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ .ศ. 2550 ซึ่งมีโทษทางอาญา 

ฉะนั้นความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในทางแพ่งจะมีผลทางกฎหมายในลักษณะเช่นเดียวกับ

ในทางอาญาหรือไม่ อย่างไรนั้น ยังไม่มีความชัดเจนในทางกฎหมาย 

 นอกจากนี้กระแสวิพากษ์วิจารณ์ทางสังคมจากผลคําพิพากษาฉบับนี้ ต่างตั้งคําถามและ

เรียกร้องให้รัฐกําหนดขอบเขตความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต่อผู้ใช้งานซึ่งเป็นผู้บริโภค

ข้อมูลเหล่านั้นให้ได้สัดส่วน ตลอดจนทิศทางและแนวโน้มของกฎหมายไทยที่ควรจะเป็นเพ่ือ

สอดคล้องกับสภาพปัญหาในปัจจุบัน* ด้วยเหตุนี้จึงเป็นเหตุผลอันสนับสนุนประการหนึ่งที่ประเทศไทย

ควรเร่งรัดแก้ไขหรือปรับปรุงกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาสินค้าหรือบริการบน

อินเทอร์เน็ตไปพร้อมกันด้วย เพ่ือให้ทันสมัยและเป็นธรรมกับผู้บริโภค แม้ว่าประเทศไทยมี

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งมีบทบัญญัติว่าด้วยการโฆษณาซึ่งเป็นบททั่วไปรองรับ 

เพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคไม่ให้เข้าใจผิดหรือถูกหลอกลวงจากการโฆษณา แต่บทบัญญัติดังกล่าวยังไม่อาจ

                                           
* กระแสวิพากษ์วิจารณ์ทางสังคมมีการเรียกร้องให้ประเทศไทยแก้ไขกฎหมายให้เหมาะสมและเป็นธรรมมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง องค์กรสิทธิมนุษย์ชนระหว่างประเทศที่ออกแถลงการณ์ทันที เช่น องค์กรสิทธิมนุษย์ชนระหว่าง
ประเทศท่ีออกแถลงการณ์ในครั้งนี้ เช่น คณะกรรมการสิทธิมนุษยชนเอเชีย (Asian Human Right Commission) 
ที่ปรึกษาองค์การด้านสิทธิมนุษยชน (Human Right Watch) คณะกรรมการนิติศาสตร์สากล (International 
Commission of Jurists) องค์กรจัดลําดับเสรีภาพสื่อของโลก (Freedom House) นอกจากนี้ยังมีกลุ่มอื่นอีก เช่น 
ศูนย์เพื่อส่งเสริมประชาธิปไตยและเทคโนโลยี (Center for Democracy & Technology) ตัวแทนสหภาพยุโรป
ประจําประเทศไทย (Delegation of the European Union to Thailand) องค์กรผู้สื่อข่าวไร้พรมแดน (Reporter 
without Border) พันธมิตรสื่อในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (Southeast Asian Press Alliance (SEAPA)) เป็นต้น 
สามารถศึกษาเพิ่มเติมได้ที่ Center for Democracy & Technology. CDT Objects to Conviction of Thai 
Webmaster as Threat to Free Expression[Online].  Available from:https://cdt.org/press/cdt-
objects-to-conviction-of-thai-webmaster-as-threat-to-free-expression/ [2016, February 5] หรือ 
Delegation of the European Union to Thailand.  Statement from European Union on 
Chiranuchverdict[Online]. Available from: http://eeas.europa.eu/delegations/thailand/press_corne 
r/all_news/news/2012/20120530_01_en.htm [February 2016] หรือ Reporter without border.  
Website editor convicted of lèse-majesté but spared jail time [Online].  Available from: 
http://en.rsf.org/thailand-website-editor-convicted-of-lese-30-05-2012,42698.html [2016, February 
5] 
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แก้ไขปัญหาและเยียวยาความเสียหายให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนและเพียงพอดังที่ได้วิเคราะห์ไว้

แล้วนั้น  

 สําหรับแนวทางการแก้ไขความไม่ชัดเจนของกฎหมายไทยดังกล่าวอาจศึกษาได้จากการ

เทียบเคียงกับกฎหมายออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป ซึ่งจะวิเคราะห์ในหัวข้อ

ถัดไปนี้ 

 

5.3 วิเคราะห์กฎหมายเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม  Google 
AdWords ในต่างประเทศ 

สืบเนื่องมาจากปัญหาอันเกิดจากการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords ต่อ

ผู้บริโภคในประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปต่างประสบปัญหาคล้ายกัน 

กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคได้สืบค้นหาข้อมูลโฆษณาผ่านเครื่องมือสืบค้นข้อมูล เพ่ือหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

หรือบริการของบุคคลคนหนึ่ง แต่ผู้ให้บริการลงโฆษณา (Google) กลับแสดงผลการค้นหาโฆษณาที่

เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการพร้อมกับลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) ของอีกบุคคลหนึ่งให้ ซึ่งเนื้อหา

โฆษณาเกิดจากการบรรจุข้อความโดยผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามผ่านโปรแกรม Google AdWords 

อันเป็นเหตุให้ผู้บริโภคตกลงซื้อขายสินค้าหรือบริการกับบุคคลที่ Google ได้แสดงผลการค้นหาให้ 

เนื่องจากผู้บริโภคเข้าใจผิดหรือถูกหลอกลวงว่าสินค้าหรือบริการดังกล่าวเป็นสินค้าหรือบริการที่ตน

ต้องการค้นหา 

 จากปัญหาที่เกิดขึ้นเหล่านี้ทั้งในประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพ

ยุโรปต่างมีแนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต่อผู้บริโภค ในลักษณะที่คล้ายคลึง

กันหรือเป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ กฎหมายออสเตรเลีย สหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปต่างให้

ความคุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ได้เผยแพร่โฆษณาของบุคคลที่สามต่อผู้บริโภค อันเนื่องจาก

เหตุผลในเชิงทฤษฎีและเหตุผลอันเนื่องมาจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม 

การศึกษา ความบันเทิง ตลอดจนความเจริญรุ่งเรืองของประเทศที่ขึ้นอยู่กับสื่อตัวกลางเหล่านี้ดังที่ได้

กล่าวไว้แล้วในบทที่ 3 แต่การให้ความคุ้มครองดังกล่าวก็จํากัดขอบเขตเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคให้ได้รับ

ความเป็นธรรมและได้สัดส่วน เนื่องจากได้เล็งเห็นความสําคัญของปัญหาอันเนื่องมาจากผู้บริโภคที่ซื้อ

สินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ตอาจใช้ความระมัดระวังในการตรวจสอบสินค้าก่อนการซื้อขายสินค้า

เหล่านั้นได้ไม่เต็มที่ เพราะผู้ซื้อส่วนใหญ่มักแสดงเจตนาซื้อสินค้าหรือบริการกับผู้ขายซึ่งเป็นบุคคลที่
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อยู่ห่างโดยระยะทาง มิได้ซื้อขายกับบุคคลที่อยู่เฉพาะหน้า ทําให้ไม่เห็นสินค้าหรือทดลองสินค้าก่อน

ตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการเหมือนอย่างในกรณีการซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยทั่วไป อีกทั้งผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตมีความสามารถตรวจสอบข้อมูลของผู้ขายซึ่งเป็นผู้โฆษณาหรืออยู่ในวิสัยที่สามารถเข้าถึง

บุคคลดังกล่าวได้ดีกว่า และได้รับประโยชน์ทางธุรกิจจากการให้บริการเหล่านั้นจากผู้บริโภคด้วยดังที่

ได้กล่าวไว้แล้วในบทที่ 2  

ด้วยเหตุนี้ในประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปจึงมีกฎหมายที่ให้

ความคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาผ่านทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือแก้ปัญหาอันเกิดจากผู้ให้บริการลง

โฆษณาได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงในสินค้าหรือบริการแก่

ผู้บริโภค โดยการบรรจุเนื้อหาของผู้โฆษณา ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความคล้ายคลึงกันของกฎหมายและ

ความแตกต่างที่สําคัญ ตลอดจนการปรับใช้กฎหมายกับข้อเท็จแห่งปัญหาที่เกิดขึ้นดังกล่าว โดย

สามารถจําแนกได้ 4 ประการ ได้แก่ กฎหมายว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต่อ

ผู้บริโภค การจัดลักษณะของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต บทบัญญัติทั่วไปว่าด้วยความรับผิดของผู้

ให้บริการอินเทอร์เน็ต และข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมาย

หรือการตีความของศาล ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี้ 

5.3.1 กฎหมายว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต่อผู้บริโภค 

ภายใต้บทบัญญัติแห่งกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพ

ยุโรปต่างมีกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคว่าด้วยความรับผิดเกี่ยวกับการให้บริการอินเทอร์เน็ตจากการ

โฆษณาไว้โดยเฉพาะ กล่าวคือ บทบัญญัติว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต่อผู้บริโภค

จากการโฆษณาในประเทศออสเตรเลียปรากฏอยู่ในพระราชบัญญัติการแข่งขันทางค้าและคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (The Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) ส่วนสหรัฐอเมริกา

ปรากฏอยู่ในพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539 (The Communication 

Decency Act 1996 (CDA)) และสหภาพยุโรปปรากฏอยู่ในกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The 

Electronic Commerce Directive) ซึ่งจะแตกต่างจากกฎหมายไทยที่ไม่มีบทบัญญัติว่าด้วยความรับ

ผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต่อผู้บริโภคจากการโฆษณาไว้โดยเฉพาะ  
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5.3.2 การจัดลักษณะของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 
 ภายใต้บทบัญญัติแห่งกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคแห่งประเทศออสเตรเลีย ประเทศ

สหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปนั้น กฎหมายของบางประเทศได้จําแนกลักษณะของผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะ แต่บางประเทศเพียงแต่ให้คํานิยามหรือกล่าวถึงบุคคลที่ถูกห้ามมิให้กระทํา

การโฆษณาที่ผิดกฎหมายไว้อย่างกว้างเท่านั้น กล่าวคือ ในสหภาพยุโรปได้จําแนกลักษณะและความ

รับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศไว้ 3 ลักษณะในกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The 

Electronic Commerce Directive) ด้วย คือ ลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ลักษณะแคชชิ่ง 

(Caching) และลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ซึ่งความรับผิดของผู้

ให้บริการสังคมสารสนเทศขึ้นอยู่กับแต่ละลักษณะของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ52  

 สําหรับกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกากับประเทศออสเตรเลียไม่ได้จําแนกลักษณะของผู้

ให้บริการอินเทอร์เน็ตเหมือนอย่างสหภาพยุโรป กล่าวคือ กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาบัญญัติ

คํานิยามของผู้ให้บริการทางคอมพิวเตอร์และผู้ให้เนื้อหาข้อมูลข่าวสารไว้โดยทั่วไปเท่านั้น ดังปรากฏ

ในคํานิยามบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539  

(Section 230 (f) (2) (3) of the Communications Decency Act 1996)*  

ส่วนกฎหมายของประเทศออสเตรียนั้นไม่ให้คํานิยามไว้อย่างกฎหมายของประเทศ

สหรัฐอเมริกา เพียงแต่บัญญัติคําว่า “บุคคล (Person)” ไว้ในบทบัญญัติมาตรา 18 แห่ง

พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (Section 18 of the 

Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) ซึ่งจะอ้างอิงรวมถึงคําว่า “นิติบุคคล 

(Corporations)” ในกฎหมายเดิมในบทบัญญัติมาตรา 52 แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า 

                                           
52 โปรดดูมาตรา 12-14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12-14 of the Electronic Commerce 
Directive) 
* ดังจะเห็นได้จากบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 
230 (f) (2) (3) of the Communications Decency Act 1996) ซึ่งได้ให้นิยามคําว่า “Interactive Computer 
Service” หมายถึง การให้บริการข้อมูลข่าวสาร ระบบ การเข้าถึงซึ่งการให้บริการที่จัดให้ผู้ใช้งานจํานวนมากเข้าใช้
คอมพิวเตอร์เซิร์ฟเวอร์ รวมถึงการให้บริการหรือระบบที่ให้เข้าถึงอินเทอร์เน็ตและระบบปฏิบัติการหรือการ
ให้บริการจากห้องสมุดหรือสถาบันทางการศึกษาต่าง ๆ และได้ให้นิยามคําว่า “Information Content Provider” 
ว่า บุคคลหรือนิติบุคคลซึ่งจะต้องรับผดิทั้งหมดหรือบางส่วนสําหรับการสร้างหรือการพัฒนาข้อมูลที่กระทําผ่านไปยัง
อินเทอร์เน็ตหรือการบริการทางคอมพิวเตอร์ 
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พ.ศ. 2517 (Section 52 of the Trade Practice Act 1974 (Cth)) ด้วยเท่านั้น53 ซึ่งกฎหมาย

คุ้มครองผู้บริโภคใหม่ของประเทศออสเตรเลียยังคงให้ความคุ้มครองภายใต้หลักการเช่นเดียวกันกับ

กฎหมายเดิม54 

 

5.3.3 บทบัญญัติท่ัวไปว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 

    สําหรับความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศออสเตรเลีย สหภาพยุโรป และ

ประเทศสหรัฐอเมริกาซ่ึงสามารถวิเคราะห์ได้ต่อไปนี้ 

(1) ประเทศออสเตรเลีย 

        บทบัญญัติว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจากการโฆษณาต่อผู้บริโภค

ในกฎหมายของประเทศออสเตรเลียนั้นจะปรากฏอยู่ในบทบัญญัติมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติการ

แข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (Section 18 of the Competition and 

Consumer Act 2010 (Cth)) ซึ่งกําหนดห้ามมิให้บุคคลกระทําการค้าหรือพาณิชย์ที่มีพฤติกรรมที่ทํา

ให้เข้าใจผิดหรือเป็นการหลอกลวง หรือมีแนวโน้มทําให้เข้าใจผิดหรือเป็นการหลอกลวง ซึ่งบทบัญญัติ

มาตรานี้จะบัญญัติไว้ค่อนข้างกว้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พฤติกรรมที่ต้องห้ามมิให้โฆษณาที่มีลักษณะ

ทําให้เข้าใจผิดหรือหลอกลวงแก่ผู้บริโภคนั้น มิได้อธิบายหรือให้รายละเอียดเกี่ยวกับเป็นพฤติกรรมที่มี

ลักษณะต้องห้ามตามกฎหมายว่ามีลักษณะเช่นใด แต่ให้ขึ้นอยู่กับดุลพินิจของศาลแห่งประเทศ

ออสเตรเลียในการพิจารณาข้อเท็จในแต่ละรายคดีไป อันจะแตกต่างจากกฎหมายพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive) ของสหภาพยุโรปที่กําหนดความรับผิด

ของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศขึ้นอยู่กับแต่ละลักษณะของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศซึ่งให้

รายละเอียดที่มากกว่ากฎหมายออสเตรเลียซึ่งจะกล่าวถัดไป 

(2) สหภาพยุโรป 

        กฎหมายของสหภาพยุโรปได้กําหนดความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศไว้

แตกต่างกัน ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับลักษณะของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศนั้น ซึ่งเป็นข้อแตกต่างจาก

                                           
53 Australia government,  The Australia Consumer Law : A framework overview (Australia: The 
Australian Government the Treasury, 2013), p. 1. 
54 Australia government,  The Australia Consumer Law : An Introduction, p. 5. 
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พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (The Competition and 

Consumer Act 2010 (Cth)) ของประเทศออสเตรเลีย และพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่

เหมาะสม พ.ศ. 2539  (The Communications Decency Act 1996) ของประเทศสหรัฐอเมริกาที่

มิได้จําแนกลักษณะความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไว้แต่อย่างใด   

 กฎหมายของสหภาพยุโรปได้จําแนกความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศเป็น 3 

ลักษณะที่สําคัญไว้ในกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive) คือ 

ความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ผู้ให้บริการลักษณะ

แคชชิ่ง (Caching) และผู้ให้บริการลักษณะการเช่าพื้นที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting)55 ดังที่ได้

ศึกษาไว้แล้วในบทที่ 3 นั่น การบัญญัติจําแนกความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศทั้งสาม 

ลักษณะนี้ ย่อมทําให้การวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศเป็นไปได้อย่างเป็นธรรม 

และสอดคล้องกับลักษณะผู้ ให้บริการสังคมสารสนเทศได้ใกล้เคียงที่สุด เพราะผู้ ให้บริการ

สังคมสารสนเทศมีหลากหลายลักษณะดังที่ได้กล่าวมาแล้ว ดังนั้น กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

สหภาพยุโรป (The Electronic Commerce Directive) จึงมีลักษณะพิเศษกว่ากฎหมายของ

ประเทศออสเตรเลียและประเทศสหรัฐอเมริกาที่มิ ได้ จําแนกความรับผิดของผู้ ให้บริการ

สังคมสารสนเทศไว้แต่อย่างใด  

เมื่อพิจารณาในบทบัญญัติว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศในบทบัญญัติ
มาตรา 12-14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12-14 of the Electronic Commerce 
Directive) จะพบว่า ในภาพรวมของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce 
Directive) สามารถแยกเป็น 2 กรณีที่สําคัญ คือ กรณีที่กฎหมายให้ความคุ้มครองผู้ให้บริการ
สังคมสารสนเทศเมื่อได้ปฏิบัติตามเงื่อนไขที่กฎหมายกําหนด กับกรณีที่กฎหมายกําหนดหน้าที่ให้แก่
ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศในกรณีได้รับการแจ้งถึงข้อมูลที่ผิดกฎหมาย โดยให้ดําเนินการลบหรือ
ถอนข้อมูลที่ผิดกฎหมายออกจากระบบอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถอธิบายได้ต่อไปนี้ 

กรณีที่กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive) ให้ความ
คุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตก็ต่อเมื่อได้ปฏิบัติตามเงื่อนไขที่กฎหมายกําหนด นั่นคือ เงื่อนไขของ
การกระทําไปโดยสุจริต (Good Faith) ดังจะเห็นได้จากบทบัญญัติมาตรา 12 ของกฎหมายพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12 of the Electronic Commerce Directive) ในกรณีผู้ให้บริการ

                                           
55 โปรดดูมาตรา 12-14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12-14 of the Electronic Commerce 
Directive) 
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สังคมสารสนเทศลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ซึ่งไม่ต้องรับผิดสําหรับการส่งผ่านข้อมูลไปยัง
บุคคลอื่น หากไม่ได้เป็นผู้เลือกหรือดัดแปลงข้อมูลในการส่งหรือไม่ได้เลือกผู้รับในการส่งข้อมูล หรือใน
บทบัญญัติมาตรา 13 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 13 of the Electronic 
Commerce Directive) กรณีผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะแคชชิ่ง (Caching) ไม่ต้องรับผิด
สําหรับข้อมูลสารสนเทศที่จัดเก็บไว้ชั่วคราว หากผู้ให้บริการไม่ได้แก้ไขข้อมูลสารสนเทศ ผู้ให้บริการ
ได้ปฏิบัติตามเงื่อนไขในการเข้าถึงข้อมูลสารสนเทศ ผู้ให้บริการได้ปฏิบัติตามกฎเกณฑ์ที่เกี่ยวกับการ
ปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัย ผู้ให้บริการต้องไม่แทรกแซงเกี่ยวกับประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี การ
นํามาใช้ในอุตสาหกรรม การบรรจุข้อมูลในการใช้ข้อมูลข่าวสาร หรือในบทบัญญัติมาตรา 14 ของ
กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic Commerce Directive)  
ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ไม่ต้องรับผิด
สําหรับข้อมูลข่าวสารสนเทศที่ได้จัดเก็บตามคําร้องขอของผู้รับบริการ หากให้บริการไม่ได้รับรู้ถึง
ข้อเท็จจริงหรือสถานการณ์แวดล้อมจากการกระทําที่ผิดกฎหมายหรือข้อมูลที่ชัดเจนนั้น  

จะเห็นได้ว่า กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive) ได้
นําหลักสุจริต (Good Faith) เข้ามาผนวกภายใต้เงื่อนไขของกฎหมายด้วย ซึ่งจะง่ายต่อการตีความ
บทบัญญัติกฎหมาย เพราะจะทําให้บทบัญญัติชัดเจนมากยิ่งขึ้นและหากไม่ได้กําหนดเงื่อนไขเหล่านี้ไว้
ย่อมต้องมาพิจารณาต่อว่า พฤติกรรมใดบ้างของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศที่ควรได้รับการคุ้มครอง
หรือต้องมารับผิดต่อผู้บริโภค  นอกจากนี้ทําให้ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศมิอาจกล่าวอ้างความเป็น 
ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเพื่อปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภค เมื่อตนได้กระทําไปโดยไม่สุจริตด้วยเช่นกัน 

ส่วนกรณีที่กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive)  
กําหนดหน้าที่ให้แก่ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ ในกรณีได้รับการแจ้งถึงข้อมูลที่ผิดกฎหมาย โดยให้
ดําเนินการลบหรือถอนข้อมูลที่ผิดกฎหมายออกจากระบบอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ หาก  
ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศไม่ปฏิบัติ ก็จะไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติของกฎหมายนั้น 
กรณีนี้จะเห็นได้ว่า ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศอาจไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมายหากไม่ได้
ดําเนินการลบ หรือถอนข้อมูลที่ผิดกฎหมายออกจากระบบ แม้ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศจะไม่ได้
เป็นผู้สร้างเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้นก็ตาม เพราะต้องการให้ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศเข้ามามี
ส่วนร่วมในการกํากับดูแลตนเองด้วยการตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง (Re-Examine) เพ่ือให้มีการโฆษณา
ซึ่งข้อมูลที่ถูกต้องหรือที่รู้จักในนามว่า “Truth-in-Advertising” นั่นเอง นอกจากนี้เป็นการกําหนด
หน้าที่ให้แก่ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศโดยการนําเอาหลักธรรมาภิบาลและความรับผิดชอบของ
ธุรกิจ (Good Governance & Corporate Social Responsibility) เอามาผนวกในบทบัญญัติว่า
ด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศด้วย ซึ่งนอกจากจะเป็นหน้าที่ทางสังคมแล้วยังเป็น
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หน้าที่ตามกฎหมายที่ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศจะต้องเข้ามามีส่วนร่วมรับผิดชอบต่อสังคม แม้ว่า
ตนจะไม่ได้เป็นสร้างเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้นก็ตาม  

 
(3) ประเทศสหรัฐอเมริกา  

สําหรับความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในกฎหมายสหรัฐอเมริกานั้น ไม่ได้

จําแนกความผิดในแต่ละลักษณะของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไว้เหมือนอย่างกฎหมายพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive) ของสหภาพยุโรป แต่บัญญัติเป็นบททั่วไป

ดังปรากฏอยู่ในบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  

(Section 230 of the Communications Decency Act 1996) ซึ่งบทบัญญัตินี้จะให้ความคุ้มกัน 

(Immunity) แก่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจากการแสดงเนื้อหาของบุคคลที่สามต่อผู้บริโภค ทํานอง

เดียวกับกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive) ของสหภาพ

ยุโรป  

อย่างไรก็ตามบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 

2539 (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) ยังมีแนวความเห็นเชิง

วิชาการสําหรับเงื่อนไขการให้ความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วย

การสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 

1996)  ที่แตกต่างกันอยู่ คือ แนวความเห็นแรกเห็นว่า บทบัญญัติมาตรา 230 นี้เป็นการให้ความคุ้ม

กันผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตแบบไม่มีเงื่อนไข (Unconditional ICS Immunity) โดยไม่ต้องถูก

เรียกร้องอย่างใดก่อนในกรณีแสดงเนื้อหาของบุคคลที่สามที่มีเนื้อหาที่ผิดกฎหมายหรือมีลักษณะ

รุนแรง ส่วนแนวความเห็นที่สองกลับเห็นว่า เป็นการให้ความคุ้มกันผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตแบบมี

เงื่อนไข (Conditional ICS Immunity) ที่ข้ึนอยู่กับตัวของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตว่าได้กระทําราวกับ

เป็นตัวกลางหรือไม่ ดังที่ได้อธิบายไว้แล้วในบทที่ 3  

จากความเห็นแนวที่สองนี้ทําให้แนวคําพิพากษาของศาลในระยะหลังที่ผ่านมาตีความ

บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 

of the Communications Decency Act 1996) ที่จํากัดแคบลง โดยเห็นว่า ไม่ใช่ทุกกรณีที่ผู้

ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะได้รับความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรานี้ ยังมีบางกรณีที่ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตไม่สามารถอ้างความคุ้มกันภายใต้กฎหมายดังกล่าว เพ่ือปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภค
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จากการโฆษณาที่ได้เผยแพร่เนื้อหาโฆษณาของบุคคลที่สาม อันเป็นข้อยกเว้นจากการตีความของศาล 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความไม่สุจริต (Bad Faith) ไม่ว่าจะเป็นการกระทําโดยจงใจให้เครื่องมือในระบบ

ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ต้องตรวจทาน สําหรับการระบุตัวบุคคลของผู้ใช้งานที่ได้แสดงเนื้อหาที่

ผิดกฎหมายหรือมีลักษณะที่รุนแรงบนเว็บไซต์ หรอืการใช้ในลักษณะผสม (Mixed Used)  

นอกจากนี้ศาลยังนํากฎหมายในเรื่องของคํามั่นสัญญา (Promissory Estoppel) มาปิดปากมิ

ให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภค เมื่อได้ให้คํามั่นสัญญาว่าจะลบหรือถอน

ข้อมูลออกจากระบบ ซึ่งกรณีนี้จะเห็นได้ว่า แม้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะอยู่ภายใต้กรอบความคุ้มกัน 

(Immunity) ของบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 

2539 (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) แต่ก็อาจถูกปิดปากมิให้ยก

ความคุ้มกันดังกล่าวเพ่ือปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภค อันเนื่องมาจากความล้มเหลวของผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตในการมีส่วนร่วมกํากับดูแลตนเองจากการกําหนดไว้ภายใต้กฎหมายแห่งรัฐที่สอดคล้อง

กับมาตรา 230 (Section 230-Consistent State Laws) ดังตัวอย่างคดีที่ได้ศึกษาและรวบรวมไว้

แล้วในบทที่ 3*  

(4)  การนําหลักกฎหมายประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป

มาเทียบเคียงและปรับใช้กับปัญหาอันเกิดจากผู้ให้บริการลงโฆษณา (Google) ได้แสดงผลการค้นหา

โฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงแก่ผู้บริโภค โดยการบรรจุเนื้อหาของผู้โฆษณา จาก

การศึกษาเนื้อหากฎหมายกฎหมายประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป เมื่อ

นําหลักกฎหมายที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนแนวคําวินิจฉัยของศาลมาเทียบเคียงกับปัญหาอันเกิดจากผู้

ให้บริการลงโฆษณา (Google) ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ไม่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค

ซึ่งได้มาใช้บริการสืบค้นข้อมูลเกี่ยวสินค้าหรือบริการ เป็นเหตุให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดหรือถูกหลอกหลวง

จากโฆษณาดังกล่าว โดยเนื้อหาโฆษณาเกิดจากการบรรจุข้อมูลของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามผ่าน

                                           
* โปรดดูในหัวข้อ 3.3.3 กรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่อาจได้รับความคุ้มครอง เช่น คดี Cecilia L. Barnes v. 
Yahoo, Inc.คดี FTC v Accusearch, Inc. คดี GM Equity LLC v. Xcentric Ventures L.L.C. คดี Fair Housing 
Council of San Fernando Valley v. Roommates.com, LLC NPS, LLC v. StubHub, Inc., 2009 MASS. 
Super. LEXIS 97, No. 06-4874-BLS1 at 37 (January 22, 2009) คดี MGM, Inc. v. Grokster, Ltd., 545 U.S. 
913 (2005) คดี MCW, Inc. v. Badbusinessbureau.com, LLC, 2004 U.S. Dist. LEXIS 6678, No. 3:02-CV-
2727-G at 26 (N.D. Tex. April 19, 2004). เป็นต้น 
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โปรแกรม Google AdWords พบว่า มีบางกรณีที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจไม่ต้องรับผิดหรือได้รับ

ความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติแห่งกฎหมายดังต่อไป 

(ก) กรณีการให้เช่าพ้ืนที่เพ่ือบรรจุเนื้อหาของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามบน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้น ซึ่งรวมไปถึงกรณีการจัดทําลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) ให้แก่ผู้โฆษณา

โดยหลักผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะได้รับความคุ้มครองจากการให้เช่า พ้ืนที่เพ่ือบรรจุเนื้อหาของ 

ผู้โฆษณาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงกรณีการจัดทําลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) ให้แก่ 

ผู้โฆษณา แม้ว่าเนื้อหาโฆษณาดังกล่าวจะมีลักษณะผิดกฎหมายและได้รับค่าตอบแทนจากผู้โฆษณา 

ดังเช่นในการตีความของศาลแห่งประเทศออสเตรเลียที่เดินตามกันมาโดยตลอดว่า ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตไม่ต้องรับผิดต่อผู้บริโภค ตราบเท่าที่ยังไม่ได้ยอมรับหรือให้การรับรองเนื้อหาที่ผิด

กฎหมายดังกล่าว  

กรณีคล้ายกับกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่ เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) หากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้กระทําไปโดยสุจริต (Good 

Faith) และไม่ได้เข้าไปเกี่ยวข้องในสาระสําคัญของเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริม 

สนับสนุน เชิญชวนในการสร้างเนื้อหาหรือพัฒนาเนื้อหาของผู้ โฆษณาให้ปรากฏบนเว็บไซต์  

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตย่อมได้รับความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่า

ด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 

1996)  

และทํานองเดียวกับผู้ ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต (Hosting) ในกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce 

Directive) ของสหภาพยุโรป เพียงแต่กฎหมายสหภาพยุโรปจะกําหนดเงื่อนไขการให้ความคุ้มครอง

ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศที่จํากัดขอบเขตการให้ความคุ้มครองที่ แคบกว่ากฎหมายของประเทศ

สหรัฐอเมริกาและประเทศออสเตรเลีย กล่าวคือ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นผู้ ให้บริการ

สังคมสารสนเทศนั้นไม่ต้องรับผิดสําหรับข้อมูลโฆษณาที่ได้จัดเก็บตามคําร้องขอของผู้โฆษณา ทั้งนี้   

ผู้ให้บริการดังกล่าวต้องไม่ได้รับการแจ้งอย่างแท้จริงเกี่ยวกับการกระทําที่ผิดกฎหมาย หรือข้อมูล

โฆษณาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้น ดังปรากฏอยู่ในบทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic Commerce Directive)56 เพ่ือคุ้มครองมิให้ผู้ให้

บริการสังคมสารสนเทศมีความรับผิดจากการที่ผู้โฆษณาเลือกคําที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดไปยัง

เว็บไซต์ของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศซึ่งได้ให้เช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต57 เพราะผู้ให้บริการ

สังคมสารสนเทศไม่ได้เป็นผู้เลือกหรือควบคุมคําโฆษณาที่ได้จัดเก็บไว้ในพ้ืนที่ที่ให้เช่าดังกล่าว ย่อมไม่

สมควรให้ผู้ให้บริการต้องรับผิดเพียงเพราะเป็นผู้ให้เช่าพ้ืนที่โฆษณา  

(ข) กรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมีนโยบายหรือข้อตกลงในสัญญาเกี่ยวกับการ

ให้บริการที่กําหนดให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ต้องมีหน้าที่หรือรับผิดชอบกับเนื้อหาที่สร้างโดยบุคคล

ที่สาม ในกรณีนี้กฎหมายประเทศสหรัฐอเมริกายังให้ความคุ้มกันแก่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตภายใต้

บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 

of the Communications Decency Act 1996) เว้นแต่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้กําหนดมาตรฐาน

ไว้สูง หรือมีการสัญญาว่าจะดําเนินการลบเนื้อหาที่ไม่ได้รับอนุญาตออกจากระบบ หรือได้แสดงเจตนา

ยืนยันแน่นอนเก่ียวกับสินค้าหรือการบริการบนเว็บไซต์ว่าเป็นข้อมูลที่ถูกต้องและปลอดภัย  

(ฃ) กรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้จัดหาอุปกรณ์หรือโปรแกรม Google 

AdWords มาใช้ในการสร้างเนื้อหาโฆษณา ตลอดจนการให้บริการค้นหาข้อมูลโฆษณาแก่ผู้บริโภค

ผ่านเครื่องมือสืบค้นข้อมูล (Google‖s Search Engine) โดยหลักผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตยังคงได้รับ

ความคุ้มกัน เว้นแต่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตรู้หรือได้ยอมรับให้ผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามใช้อุปกรณ์

เหล่านี้ในการสร้างเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะต้องไม่มีส่วน

ร่วมในการกระทําของบุคคลที่สาม หากรู้ว่าบุคคลที่สามได้ใช้โปรแกรม Google AdWords ซึ่งมี

                                           
56 ดังตัวอย่างในคําวินิจฉัยของศาลยุติธรรมแห่งสภาพยุโรปในคดี Google France and Google Inc v Louis 
Vuitton Malletier (C-236/08) Google France v Viaticum Luteciel (C-237/08) และ Google France v 
Centre national de recherché en relations humaines (CNRRH) (C-238/08) ซึ่งเห็นว่าผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตไม่ต้องรับผิดจากการให้เช่าพื้นที่จัดเก็บข้อมูลโฆษณาภายใต้การคุ้มครองบทบัญญัติมาตรา 14 ของ
กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of Electronic Commerce Directive) ดังที่ได้ศึกษาเบื้องต้นไว้แล้ว
ในบทที่ 3 
57 Bayer Judit,  “Liability of internet Service providers for third party content” Victoria University 
Wellington Working Paper Series 1 (2008), 1. 
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ลักษณะเป็นกลาง (Neutral Tools) ในการสร้างเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย ซึ่งผลทางกฎหมายในกรณีนี้จะ

คล้ายกันทั้งกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป* 

(ค) กรณีการแก้ไขหรือควบคุมเนื้อหาที่เป็นหน้าที่ทั่วไปที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

พึงกระทําได้ ไม่ว่าจะเป็นกรณีแก้ไขคําหรือข้อความให้ถูกต้องตามหลักไวยากรณ์ หรือการปรับความ

ยาวของข้อความโฆษณาให้เหมาะสม กรณีนี้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตก็ยังได้รับความคุ้มครองทั้งใน

กฎหมายของประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป ทั้งนี้ สิทธิในการแก้ไข

เนื้อหาโฆษณาดังกล่าวจะยังคงได้รับความคุ้มกันตราบเท่าที่ยังไม่มีการแก้ไขในสาระสําคัญของเนื้อหา

ซึ่งจะทําให้ความหมายของเนื้อหาต้นฉบับที่ได้จากผู้โฆษณาเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม และต้องไม่เกิด

ความผิดพลาดในการปูองกันหรือความผิดพลาดจากการประมาทเลินเล่อในการใช้มาตรการ

ควบคุมดูแลด้วย ดังปรากฏในแนวคําพิพากษาของศาลประเทศออสเตรเลียที่ยอมให้ความคุ้มครองผู้

เผยแพร่ในกรณีที่ได้กระทําไปโดยสุจริต และไม่ได้ยอมรับหรือรับรองเนื้อหาดังกล่าว ** หรือปรากฏใน

การตีความของศาลประเทศสหรัฐอเมริกาในบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการ

สื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 1996)*** 

และภายใต้เงื่อนไขของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในมาตรา 12-13 (Article 12-13 of the 

Electronic Commerce Directive) ในกฎหมายสหภาพยุโรปดังที่ได้อธิบายไว้แล้วในบทที่ 3 

                                           
* ดังตัวอย่างในคําวินิจฉัยของศาลสูงของประเทศออสเตรเลียในคดี Google Inc v Australian Competition and 
Consumer Commission [2013] การตีความของศาลในบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการ
สื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) และคําวินิจฉัย
ของศาลยุติธรรมแห่งสภาพยุโรปในคดี Google France and Google Inc v Louis Vuitton Malletier (C-
236/08) Google France v Viaticum Luteciel (C-237/08) และ Google France v Centre national de 
recherché en relations humaines (CNRRH) (C-238/08) ซึ่งได้ศึกษาเบื้องต้นไว้แล้วในบทท่ี 3  
** สามารถศึกษาตัวอย่างได้จากคดี Taco Company of Australia Inc v Taco Bell Pty Ltd (“Taco Bell”) 
(1982) 42 ALR 177 at 202 per Deane and Fitzgerald JJ. คดี Campomar Sociedad Limitada v Nike 
International Ltd (2000) 202 CLR 45 at 85 [102]: [2000] HCA 12 หรือคดี Hornsby Building 
Information Centre Pty Ltd v Sydney Building Information Centre Ltd (1978) 140 CLR 216 at 228 
per Stephen J: [1978] HCA 11 
*** ดังตัวอย่างในคดี Schneider v. Amazon.com, Inc., 108 Wn. App. 454,,31, P.3d 37, 43 (Wash. Ct. 
App. 2001). 
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(ฅ) กรณีที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาโฆษณาที่มี

ลักษณะผิดกฎหมายหลังจากได้รับการบอกกล่าว หรือรู้ว่าเนื้อหาข้อความของบุคคลที่สามมีลักษณะที่

ผิดกฎหมาย ในกฎหมายของประเทศอเมริกาและสหภาพยุโรปจะแตกต่างกัน กล่าวคือ ในกฎหมาย

ของประเทศสหรัฐอเมริกา ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตยังคงได้รับความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 

230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) เว้นแต่ในกรณีที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้ให้คํามั่นสัญญา

กับผู้บริโภคว่าจะดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้นออกจากระบบ ทําให้ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตถูกปิดปากมิให้ยกเอาความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่า

ด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 

1996) ขึ้นต่อสู้ผู้บริโภค ดังตัวอย่างในคดี Cecilia L. Barnes v. Yahoo, Inc.  

กรณีนี้จึงแตกต่างจากกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce 

Directive) ของกฎหมายสหภาพยุโรป ที่กําหนดเงื่อนไขให้ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศมีหน้าที่ต้อง

ดําเนินการลบ หรือถอนเนื้อหาโฆษณาที่มิชอบด้วยกฎหมายออกจากระบบภายหลังที่ได้รับการบอก

กล่าว หรือรู้ว่ามีเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้นด้วย มิฉะนั้นผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศก็จะไม่ได้รับ

ความคุ้มครองภายใต้กฎหมาย ดังอธิบายได้ดังนี้ 

กรณีผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะแคชชิ่ง (Caching) มีหน้าที่ในการลบหรือทําให้ไม่

สามารถเข้าถึงซึ่งข้อมูลโฆษณาที่ผิดกฎหมายที่ได้จัดเก็บไว้  เมื่อรู้ข้อเท็จจริงซึ่งเป็นแหล่งเริ่มต้นของ

การส่งต่อนั้นถูกถอนออกจากระบบเครือข่ายแล้ว หรือไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลโฆษณาเหล่านั้นได้อีก

ต่อไป หรือมีคําสั่งศาลหรือฝุายปกครองให้ถอนหรือทําให้ไม่สามารถเข้าถึงซึ่งข้อมูลเหล่านั้นได้อีก  

มิฉะนั้นจะไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติมาตรา 13 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(Article 13 of the Electronic Commerce Directive)  หรือกรณีผู้ให้บริการลักษณะการเช่าพ้ืนที่

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) มีหน้าที่ลบหรือทําให้เข้าไม่ถึงข้อมูลดังกล่าวอย่างรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ เมื่อได้รับแจ้งข้อมูลหรือรู้ถึงข้อมูลโฆษณาที่มีเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย มิฉะนั้นจะไม่ได้รับ

ความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the 

Electronic Commerce Directive)  
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อย่างไรก็ตามในบางกรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจต้องรับผิดหรือไม่ได้รับความคุ้มครอง

ภายใต้บทบัญญัติแห่งกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปซึ่งจะ

วิเคราะห์ในข้อหัวย่อยถัดไป 

 

5.3.4 ข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมายหรือการ
ตีความของศาล 

สําหรับข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมายหรือ

ข้อยกเว้นจากการตีความของศาลนั้น สามารถวิเคราะห์ภายใต้บทบัญญัติกฎหมายของประเทศ

ออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรปได้ดังนี้ 

(1)  ประเทศออสเตรเลีย สามารถวิเคราะห์ในแต่ละหัวข้อย่อยดังต่อไปนี้ 

(ก) ข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมาย 

      กฎหมายของประเทศออสเตรเลียให้ความคุ้มครองผู้บริโภค โดยการกําหนด

ความรับผิดแบบเสริมขึ้นมาซึ่งเรียกว่า “Accessorial Liability” เพ่ือปฏิเสธสิทธิยกข้อต่อสู้ของผู้

ให้บริการลงโฆษณาที่อาศัยบทบัญญัติมาตรา 251 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (Section 251 of the Competition and Consumer Act 2010 

(Cth)) มาต่อสู้ผู้บริโภค โดยแยกต่างหากจากบทบัญญัติมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขัน

ทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (Section 18 of the Competition and Consumer 

Act 2010 (Cth)) ซึ่งเป็นบทบัญญัติว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอันเป็นบทหลัก อัน

แตกต่างจากกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาและกฎหมายสภาพยุโรปที่อยู่ภายใต้มาตราเดียวกัน 

ความรับผิดแบบเสริมนี้จะปรากฏอยู่ในตารางที่ 2 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า

และคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 หรือมาตรา 75B แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 

(Section 75B of the Trade Practice Act 1974 (Cth)) ที่กําหนดความผิดสําหรับบุคคลที่มี

ส่วนรวมในการฝุาฝืนบทบัญญัติในการคุ้มครองผู้บริโภคการโฆษณาในกรณีต่อไปนี้ 

(1) ให้ความช่วยเหลือ ให้คําปรึกษา หรือยุยง จัดหาให้ฝุาฝืนบทบัญญัติ 

(2) ชักจูง กระทําการอันใด หรือคําม่ัน หรือกรณีอ่ืนใดให้ฝุาฝืนบทบัญญัติ 
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(3) กระทําไม่ว่ากระทําการตรงหรือทางอ้อม มีส่วนเกี่ยวข้องหรือเข้าร่วมให้ฝุาฝืน 

          บทบัญญัติ 

(4) มีส่วนรู้เห็นกับบุคคลอื่นอันเป็นผลให้ฝุาฝืนบทบัญญัติ 

 

จากบทบัญญัติเกี่ยวกับความผิดแบบเสริม (Accessorial Liability) นี้ แสดงให้เห็นว่า เพียง

แค่ผู้ให้บริการลงโฆษณาให้ความช่วยเหลือ หรือให้คําปรึกษาแก่บุคคลที่สามกระทําการฝุาฝืนต่อ

กฎหมาย หรือเพียงแค่เป็นการกระทําความผิดโดยอ้อมเท่านั้น ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็อาจต้องรับผิด

ต่อผู้บริโภค แม้การกระทําของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะไม่ถึงขนาดได้มีส่วนรู้เห็น จงใจ หรือให้

คําม่ันกับบุคคลที่สามให้กระทําการผิดกฎหมายโดยตรงก็ตาม  

(ข) เหตุผลที่จําต้องสร้างบทบัญญัติความรับผิดแบบเสริม 

      เหตุผลที่กฎหมายของประเทศออสเตรเลียจําต้องสร้างบทบัญญัติความรับแบบ

เสริม (Accessorial Liability) ขึ้นมา อันเนื่องมาจากบทบัญญัติว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการลง

โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตในมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค 

พ.ศ. 2553 (Section 18 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) มีแต่เพียงการ

ห้ามมิให้บุคคลมีพฤติกรรมในลักษณะที่มิให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง หรือมีแนวโน้มทําให้เกิด

ความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงเท่านั้น ซึ่งไม่ได้บัญญัติลักษณะของความคุ้มครองผู้ให้บริการลงโฆษณา

บนอินเทอร์เน็ตเหมือนอย่างมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 

2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) ในกฎหมายของประเทศ

สหรัฐอเมริกา และมาตรา 12-14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12-14 of the 

Electronic Commerce Directive) ในกฎหมายสหภาพยุโรป แต่กฎหมายของประเทศออสเตรเลีย

ให้สิทธิผู้ให้บริการลงโฆษณาในการยกข้อต่อสู้ในฐานะผู้ประกอบธุรกิจเผยแพร่โฆษณา ที่ได้โฆษณา

โดยปกติและไม่รู้หรือไม่มีเหตุผลอันสงสัยว่าการเผยแพร่โฆษณาขัดต่อบทบัญญัติแห่งกฎหมาย ดัง

ปรากฏในบทบัญญัติมาตรา 251 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริ โภค 

พ.ศ. 2553 (Section 251 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) สิทธิในการยก

ข้อต่อสู้ในฐานะผู้ประกอบธุรกิจเผยแพร่โฆษณานี้ อาจทําให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ต้องรับผิดต่อ

ผู้บริโภคที่ได้กระทําไปโดยสุจริต ฉะนั้นกฎหมายของประเทศออสเตรเลียจึงเล็งเห็นความสําคัญของ

ปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นในกรณีเช่นนี้ จึงได้บทบัญญัติความรับผิดแบบเสริม (Accessorial Liability) 

เข้ามาช่วย เพื่อมิให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภคในทุกกรณ ี
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(ค) วิเคราะห์กฎหมายออสเตรเลียเทียบกับกฎหมายสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป 

      หากวิเคราะห์กฎหมายของประเทศออสเตรเลียเทียบกับกฎหมายของประเทศ

สหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปแล้ว จะพบว่า กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป

ไม่ได้กําหนดบทบัญญัติความรับแบบเสริมในลักษณะที่แยกออกมากจากบทบัญญัติว่าด้วยความรับผิด

ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นบทหลัก เพียงแต่กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพ

ยุโรปจะจํากัดสิทธิความคุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตผ่านเงื่อนไขหรือข้อยกเว้นภายใต้บทบัญญัติ

แห่งกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคนั้น โดยมิได้แยกออกจากบทบัญญัติดังกล่าวเหมือนดังกฎหมายของ

ประเทศออสเตรเลีย  

นอกจากนี้กฎหมายของประเทศออสเตรเลียยังให้สิทธิผู้ให้บริการลงโฆษณาในการยกข้อต่อสู้ 

ดังปรากฏในบทบัญญัติมาตรา 251 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค 

พ.ศ. 2553 (Section 251 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) ซึ่งเป็นการให้

ความคุ้มครองแก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาที่น้อยกว่ากรณีของกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกา หรือ

กฎหมายสภาพยุโรปที่มีลักษณะเป็นเงื่อนไขการให้ความคุ้มครองแทนที่จะเป็นการให้สิทธิยกข้อต่อสู้ 

อันต้องอาศัยการกล่าวอ้างของผู้ให้บริการลงโฆษณา ฉะนั้นหากผู้ให้บริการลงโฆษณามิได้ใช้สิทธิยก

ข้อต่อสู้ดังกล่าวขึ้น ผู้ให้บริการลงโฆษณาก็อาจต้องรับผิดตามมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติการ

แข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 (Section 18 of the Competition and 

Consumer Act 2010 (Cth)) 

นอกจากนี้หากพิจารณาถึงบทบัญญัติความรับผิดแบบเสริม (Accessorial Liability) ใน

ตารางที่ 2 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ .ศ. 2553 หรือมาตรา 

75B แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 (Section 75B of the Trade Practice Act 

1974 (Cth)) ของกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย จะพบว่า แท้จริงแล้วความรับผิดแบบเสริมที่

กําหนดเพ่ิมเติมให้นั้นล้วนแล้วแต่เป็นข้อยกเว้นของหลักสุจริต (Good Faith) เช่นเดียวกับข้อยกเว้น

ความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตในกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาและ

กฎหมายสหภาพยุโรปด้วยเช่นกัน เพียงแต่กฎหมายของประเทศออสเตรเลียนั้น ผู้ให้บริการลงโฆษณา

อาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภค แม้ได้กระทําไปเพียงแค่การให้คําปรึกษาแก่บุคคลที่สามกระทําการฝุาฝืน

ต่อกฎหมาย หรือเพียงแค่เป็นการกระทําความผิดโดยอ้อม หรือการกระทํานั้นไม่ถึงขนาดได้มีส่วนรู้

เห็น จงใจ หรือให้คํามั่นก็ตาม 
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สําหรับกรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาได้รับการแจ้งถึงข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมายแล้ว กฎหมาย

ของประเทศออสเตรเลียไม่ได้บัญญัติถึงหน้าที่ของผู้ให้บริการลงโฆษณา ในการลบหรือถอนเนื้อหาที่

ผิดกฎหมายภายในเวลาอันสมควรเหมือนอย่างกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสภาพยุโรป (The 

Electronic Commerce Directive)58 อันทําให้ประสิทธิภาพของการคุ้มครองผู้บริโภคในกฎหมาย

ของประเทศออสเตรเลียสําหรับกรณีนี้ยังไม่รัดกุมเพียงพอ 

 

(2)  ประเทศสหรัฐอเมริกา 

         สําหรับกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกานั้น แม้ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) จะมีข้อยกเว้นโดยบทบัญญัติของกฎหมาย แต่ก็เป็นเพียง

ข้อยกเว้นในลักษณะไม่ให้นําบทบัญญัติมาตรา 230 นี้มีผลใช้บังคับกับกฎหมายในลักษณะอ่ืนอันได้แก่ 

กฎหมายอาญา กฎหมายทรัพย์สินทางปัญญา กฎหมายเกี่ยวกับการคุ้มครองความเป็นส่วนตัวในการ

ติดต่อสื่อสาร และกฎหมายแห่งรัฐเท่านั้น59 อย่างไรก็ตามมีข้อยกเว้นจากการตีความของศาลที่สําคัญ 

2 ประการ คือ ข้อยกเว้นภายใต้หลักสุจริต (Good Faith) และข้อยกเว้นอันเนื่องมาจากความ

ล้มเหลวของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในการมีส่วนร่วมในการดูแลและกํากับตัวเอง (ISC self-

regulation) ดังวิเคราะห์ต่อไปนี้ 

(ก) ข้อยกเว้นภายใต้หลักสุจริต (Good Faith) 
      เมื่อพิจารณาจากตัวบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการ

สื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) สิ่ง

ที่ซ้อนอยู่ในความมุ่งหมายของบทบัญญัติมาตรานี้ คือ หลักสุจริต (Good Faith) ที่ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตได้เผยแพร่ข้อความโฆษณาซึ่งเป็นเนื้อหาของบุคคลคนหนึ่งไปยังบุคคลอีกคนหนึ่งโดย

สุจริต ย่อมไม่สมควรให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต้องเข้ามาแบกรับความรับผิดของบุคคลที่สามที่เป็นผู้

ก่อให้เกิดความเสียหายที่แท้จริง จนทําให้บทบัญญัตินี้อาจเรียกในอีกชื่อหนึ่งว่า “The Good 

Samaritan Provision”   

                                           
58 มาตรา 13-14 กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 13-14 of the Electronic Commerce Directive) 
59 มาตรา 230 (e) (1) - (4) แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 (e) (1) - 
(4) of the Communications Decency Act 1996) 
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ในทางกลับกัน สิ่งที่จะทําให้ความมุ่งหมายของบทบัญญัติมาตรา 230 นี้ไม่เกิดผลนั้นคือ 

ความไม่สุจริต (Bad Faith) ด้วยการเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องในสาระสําคัญ (“Materially 

Contributing”) ของเนื้อหาของผู้โฆษณา ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริม เชิญชวน เพ่ือสร้างหรือพัฒนา

เนื้อหาของผู้โฆษณาซึ่งบุคคลที่สามอันมีลักษณะผิดกฎหมาย  หรือการออกแบบเว็บไซต์ที่เอ้ือ

ประโยชน์ต่อการทําการกระทําผิดกฎหมายโดยตรง เช่น การออกแบบเว็บไซต์ให้มีรายการเลือกแบบ

ดึงลง (Drop-Down Menus) เพ่ือให้ผู้ใช้งานตอบแบบสอบถามหรือเลือกรายการที่เกี่ยวข้องกับสินค้า

หรือบริการที่ผิดกฎหมายโดยตรง เช่น ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตออกแบบโปรแกรมให้มีรายการสินค้า

หรือการให้บริการที่ผิดกฎหมายอย่างสินค้าหนีภาษี สินค้าลอกเลียนแบบ หรือสินค้าที่ละเมิดทรัพย์สิน

ทางปัญญาของผู้อ่ืนให้แก่ผู้ใช้งานเลือก ตลอดจนการแสดงภาพข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการโดย

ไม่ได้รับอนุญาตจากเจ้าของที่แท้จริง เพ่ือวัตถุประสงค์ในการแสวงหาผลประโยชน์ทางธุรกิจ เช่นนี้ ผู้

ให้บริการอินเทอร์เน็ตย่อมไม่ได้รับการคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่า

ด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 

1996 ดังนั้น ความไม่สุจริต (Bad Faith) ย่อมเปรียบเสมือนข้อยกเว้นประการหนึ่งที่สําคัญภายใต้

บทบัญญัติดังกล่าว  

นอกจากนี้ยังมีตัวอย่างของพฤติกรรมที่อาจเข้าข่ายข้อยกเว้นภายใต้หลักสุจริตนั่นคือ การใช้

คําหรือข้อความในลักษณะผสม (Mixed Used) โดยผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเป็นผู้เปลี่ยนเนื้อหาแห่ง

วัตถุท่ีบุคคลที่สามเป็นผู้แสดงหรือนํามาผสมเข้าด้วยกันกับของตนเอง กรณีนี้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

อาจกลายเป็นผู้ให้เนื้อหา (“Content Provider”) เสียเอง หรือการที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเข้าไปมี

ส่วนเกี่ยวข้องกับการแยกหัวข้อหรือชื่อที่ได้แสดงไว้เพ่ือให้กระทําการที่ผิดกฎหมาย ก็ถือเป็นกรณีการ

ใช้ในลักษณะผสม (Mixed Use) เช่นกัน  

อนึ่ง แม้ว่าในทางวิชาการจะแยกข้อยกเว้นอันเนื่องมาจากความไม่สุจริต (Bad Faith) ออก

จากข้อยกเว้นในกรณีการใช้ลักษณะผสม (Mixed Use) ดังที่ได้ศึกษาไว้ในบทที่ 3 เนื่องจากมีความ

แตกต่างกันในลักษณะของการกระทํา  กล่าวคือ ข้อยกเว้นอันเนื่องมาจากความไม่สุจริต (Bad Faith) 

เกิดจากเนื้อหาที่สร้างขึ้นจากบุคคลที่สามเป็นผู้ส่งข้อมูล โดยที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ได้ปูอนหรือ

เปลี่ยนแปลงข้อมูลดังกล่าว แต่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้กระทําไปโดยไม่สุจริตด้วยการยอมให้มีหรือ

เผยแพร่เนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั่นแก่ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริม สนับสนุน หรือช่วยเหลือ

ให้มีการสร้างเนื้อหาโฆษณาที่ผิดกฎหมายดังกล่าว แต่หากพิเคราะห์ข้อยกเว้นทั้งสองกรณีนี้แล้ว จะ

พบว่า โดยแท้จริงแล้วการใช้ในลักษณะผสม (Mixed Use) ก็คือการกระทําโดยไม่สุจริตในลักษณะ
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หนึ่ง เพียงแต่ข้อยกเว้นดังกล่าวมีลักษณะแตกต่างกันในเรื่องลักษณะของการกระทําซึ่งเป็นเพียง

รายละเอียดเท่านั้น  

 สําหรับตัวอย่างการใช้ในลักษณะผสม (Mixed Use) เช่น ในกรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้

แก้ไขในสาระสําคัญในเชิงมีบทบาทหรืออํานาจเหนือสถานะของผู้เผยแพร่ทั่วไป หรือการเข้าไปมี

บทบาทในการสร้างหรือการพัฒนาเนื้อหาที่แสดงออกมา โดยการย้ายคําตัวใดตัวหนึ่งในข้อความที่

ได้รับจากบุคคลที่สามส่งผลให้สาระสําคัญแห่งเนื้อหาในข้อความนั้นมีความหมายเปลี่ยนไป เช่น  

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตย้ายคําว่า “คล้าย” ออกจากข้อความที่ว่า “กระเป๋ารุ่นนี้คล้ายของจริงแท้

แน่นอน” ทําให้ความหมายเปลี่ยนไปเป็น “กระเป๋ารุ่นนี้ของจริงแท้แน่นอน” ผลของการย้ายคํา

ดังกล่าวทําให้สื่อความหมายที่ต่างกัน กล่าวคือ หากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ได้ย้ายคําว่า “คล้าย” 

ของจากข้อความเดิม ผู้บริโภคย่อมเข้าใจว่าสินค้าตามโฆษณานั้นไม่ใช่สินค้าที่เป็นของแท้แน่ นอน 

เพียงแต่เป็นสินค้าที่มีลักษณะลอกเลียนแบบหรือคล้ายคลึงกันเท่านั้น แต่เมื่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ได้ย้ายคําว่า “คล้าย” ของจากข้อความเดิม ย่อมทําให้ผู้บริโภคเข้าใจว่า กระเป๋ารุ่นนี้ของจริงแท้

แน่นอน ไม่ใช่สินค้าที่มีลักษณะลอกเลียนแบบหรือคล้ายคลึงกันเหมือนอย่างในกรณีแรก หาก 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้กระทําไปในลักษณะหลังนี้ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดในสินค้าหรือ

บริการจากโฆษณาที่ปรากฏ จนเป็นเหตุให้ผู้บริโภคตกลงทําสัญญาซื้อขายสินค้าหรือบริการที่ตนไม่

ต้องการหรือเข้าใจผิดดังกล่าว เช่นนี้ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตย่อมไม่ได้รับความคุ้มกัน ดังปรากฏใน

บทบัญญัตมิาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 

of the Communications Decency Act 1996) ของกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกา 

 

 วิเคราะห์ข้อยกเว้นภายใต้หลักสุจริตในกฎหมายประเทศสหรัฐอเมริกาเทียบกับกฎหมาย

ประเทศออสเตรเลียและสหภาพยุโรป 

ข้อยกเว้นภายใต้หลักสุจริตของกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกานี้คล้ายกันกับผลทาง

กฎหมายของประเทศออสเตรเลียในตารางที่ 2 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 หรือมาตรา 75B แห่งพระราชบัญญัติกิจการทางการค้า พ.ศ. 2517 

(Section 75B of the Trade Practice Act 1974 (Cth)) เพียงแต่กฎหมายของประเทศออสเตรเลีย

นั้น แม้ว่าผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้กระทําเพียงแค่ให้คําปรึกษา โดยไม่ถึงขนาดมีส่วนร่วมเกี่ยวกับ
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เนื้อหาโฆษณาที่ผิดกฎหมาย ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตก็อาจต้องรับผิดภายใต้ความรับผิดแบบเสริม 

(Accessorial Liability) แล้ว ดังที่ได้กล่าวไว้แล้วในหัวข้อ 5.3.4 (1) 

นอกจากนี้ผลทางกฎหมายของสหภาพยุโรปก็มีลักษณะทํานองเดียวกัน หากผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตได้กระทําไปโดยไม่สุจริตก็ย่อมไม่ให้ความคุ้มครองภายใต้กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

เช่น มาตรา 12 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12 of the Electronic Commerce 

Directive) ที่ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) อาจไม่ได้รับความ

คุ้มครอง หากการส่งผ่านซึ่งข้อมูลโฆษณาได้กระทําไปโดยเป็นผู้เริ่มต้นในการส่ง เป็นเลือกผู้รับในการ

ส่งข้อมูล และได้เลือกหรือดัดแปลงข้อมูลดังกล่าวในการส่งไปให้ผู้บริโภค  หรือผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตลักษณะแคชชิ่ง (Caching) อาจไม่ได้รับความคุ้มครองสําหรับข้อมูลสารสนเทศที่จัดเก็บ

ไว้ชั่วคราว หากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้แก้ไขข้อมูลสารสนเทศ หรือไม่ได้ปฏิบัติตามเงื่อนไขในการ

เข้าถึงข้อมูลสารสนเทศ หรือได้แทรกแซงเกี่ยวกับประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีหรือการบรรจุข้อมูล

โฆษณา ทั้งนี้ ตามบทบัญญัติมาตรา 13 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 13 of the 

Electronic Commerce Directive)  

หรือกรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) 

อาจไม่ได้รับความคุ้มครองสําหรับข้อมูลข่าวสารสนเทศที่ได้จัดเก็บตามคําร้องขอของผู้รับบริการ หาก

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตรู้ถึงข้อเท็จจริงหรือสถานการณ์แวดล้อมจากการกระทําหรือข้อมูลที่ผิด

กฎหมายนั้น ดังปรากฏในบทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of 

the Electronic Commerce Directive) 

 

(ข) ข้อยกเว้นอันเนื่องมาจากความล้มเหลวของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในการมีส่วน

ร่วมในการดูแลและกํากับตัวเอง (ISC self-regulation) 

     ข้อยกเว้นอันเนื่องมาจากการตีความของศาลในกรณีอ่ืนที่สําคัญ คือ ความ

ล้มเหลวของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในการมีส่วนร่วมกํากับดูแลตนเอง โดยศาลเห็นว่า บทบัญญัติ

มาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996)  เป็นการคุ้มครองแบบมีเงื่อนไข (Conditional ICS 

Immunity) ที่เรียกร้องเอากับผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในฐานะเป็นตัวกลาง (Intermediary) มากกว่า

ในฐานะผู้เผยแพร่เนื้อหาของบุคคลที่สาม เพราะกฎหมายต้องการเรียกร้องเอากับผู้ให้บริการ
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อินเทอร์เน็ตให้เข้ามามีส่วนร่วมในการกํากับดูแลตนเองด้วย เพ่ือให้ได้รับการคุ้มกันภายใต้หลักการ

ของบทบัญญัติมาตรา 230 นี้  

กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาต้องการให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ค่อยสกัดกั้นและตรวจทานเนื้อหาของบุคคลที่สามว่ามีลักษณะที่ผิดกฎหมายหรือมีลักษณะรุนแรง

หรือไม่ด้วยจึงจะได้รับการคุ้มกัน ฉะนั้นเมื่อใดที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตรู้ว่ามีเนื้อหาที่ผิดกฎหมายและ

ได้รับแจ้งการบอกกล่าวจากผู้สร้างเนื้อหาที่ผิดกฎหมายนั้นเพ่ือให้ลบเนื้อหาออกไป และอํานาจ

ควบคุมของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตยังมีอยู่เหนือเนื้อหาโฆษณาที่เผยแพร่นั้น ก็ควรสกัดกั้นหรือแก้ไข

เนื้อหาที่ผิดกฎหมายก่อน  อย่างไรก็ตามกฎหมายในการกํากับดูแลผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ISC self-

regulation) จะมีอยู่ตราบเท่าที่กฎหมายแห่งรัฐสอดคล้องกับบทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) ดังจะเห็นได้จากกฎหมายปิดปากในเรื่องของคํามั่นสัญญา 

(Promissory Estoppel) 

 ในเรื่องกฎหมายเกี่ยวกับคํามั่นสัญญานั้น สามารถนํามาปรับใช้เพ่ือมิให้ผู้ ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตยกข้อต่อสู้อันเนื่องมาจากได้รับความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) มาปฏิเสธความรับผิดต่อผู้บริโภคอันเป็นข้อยกเว้นของการ

ตีความของศาล เนื่องด้วยศาลเห็นว่า การให้คํามั่นสัญญาคือ การก่อหนี้ตามกฎหมายที่ให้กระทําการ

หรือละเว้นมิให้กระทําการบางอย่างต่อผู้รับคํามั่นสัญญาโดยเฉพาะเจาะ เมื่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ได้รับการแจ้งถึงข้อมูลโฆษณาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้นและได้ให้คํามั่นสัญญาว่าจะดําเนินการลบหรือ

ถอนเนื้อหาดังกล่าวออกจากระบบ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตก็ย่อมมีหนี้ตามกฎหมายที่กระทําการลบ

หรือถอนเนื้อหาดังกล่าว จึงมิสมควรให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตยกเอาความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติ

มาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) ขึ้นต่อสู้ผู้บริโภคและเพ่ือปฏิเสธมิต้องปฏิบัติการชําระหนี้

ที่ตนได้ให้คําม่ันสัญญา มิฉะนั้นจะกลายเป็นว่า ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตสามารถปฏิเสธความรับผิดได้

ในทุกกรณีในฐานะเป็นตัวกลางบนอินเทอร์เน็ต แม้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตจะได้ให้คํามั่นสัญญาต่อ

ผู้บริโภคว่าจะดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาที่ผิดกฎหมายออกจากระบบก็ตาม อีกทั้งบทบัญญัติ

มาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the 
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Communications Decency Act 1996) ไม่ได้ห้ามมิให้กล่าวอ้างกฎหมายปิดปากในเรื่องของคํามั่น

สัญญาแต่อย่างใด  

ดังนั้น เมื่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้รับการแจ้งว่ามีเนื้อหาโฆษณาที่ผิดกฎหมายและได้ให้

คํามั่นสัญญากับผู้บริโภคว่าจะดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาดังกล่าวออกจากระบบ แต่ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตกลับไม่ดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาออกจากระบบหรือไม่ดําเนินการภายในเวลาอัน

สมควร ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตย่อมไม่อาจยกความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) ขึ้นมาปกปูองตัวเองได้* 

 

 วิเคราะห์ข้อยกเว้นอันเนื่องมาจากความล้มเหลวของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในการมีส่วนร่วม

ในการดูแลและกํากับตัวเอง (ISC Self-Regulation) ในกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาเทียบกับ

กฎหมายของประเทศออสเตรเลียและสหภาพยุโรป 

ข้อยกเว้นของกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาในกรณีนี้มีลักษณะคล้ายกับกฎหมายของ

สหภาพยุโรป ซึ่งมีกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive) ที่ได้

เรียกร้องเอากับผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตให้เข้ามามีส่วนร่วมกํากับดูแลตนเองด้วย โดยจะกําหนด

เงื่อนไขให้ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศมีหน้าที่ต้องดําเนินการลบ หรือถอนเนื้อหาโฆษณาที่ผิด

กฎหมายออกจากระบบภายหลังที่ได้รับการบอกกล่าวหรือรู้ว่ามีเนื้อหาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้นด้วย 

มิฉะนั้นผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศก็จะไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมายดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นผู้

ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะแคชชิ่ง (Caching) ตามนัยมาตรา 13 ของกฎหมายพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (Article 13 of the Electronic Commerce Directive) หรือผู้ให้บริการลักษณะ

การเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ตามนัยมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic Commerce Directive) ซึ่งได้อธิบายไว้แล้วในหัวข้อ 

5.2.3 (2) 

การเรียกร้องของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The Electronic Commerce Directive)  

ให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตให้เข้ามามีส่วนร่วมกํากับดูแลตนเองด้วยนั้น เป็นการเรียกร้องภายใต้

บทบัญญัติแห่งกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยตรง ซึ่งจะแตกต่างจากกรณีกฎหมายของประเทศ

                                           
* ดังตัวอย่างในคดี Cecilia L. Barnes v. Yahoo, Inc. ซึ่งได้ศึกษาไว้แล้วในบทที่ 3 
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สหรัฐอเมริกาที่กระทําผ่านกฎหมายอ่ืน นั้นคือ กฎหมายในเรื่องคํามั่นสัญญาที่นํามาปิดปากมิให้ผู้ให้

บริการอินเทอร์เน็ตยกความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการ

สื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) 

ขึ้นต่อสู้ผู้บริโภค กรณีนี้อาจกล่าวได้ว่า กฎหมายสหภาพยุโรปให้การสนับสนุนและส่งเสริมให้ ผู้ให้

บริการอินเทอร์เน็ตให้เข้ามามีส่วนร่วมกํากับดูแลตนเองที่มีประสิทธิภาพมากกว่ากฎหมายของ

ประเทศสหรัฐอเมริกา เพ่ือให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมีส่วนร่วมในการสกัดกั้นเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย

เหล่านั้น อันเป็นเงื่อนไขสําคัญที่จะได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (The 

Electronic Commerce Directive) 

 

5.3.5 สรุปผลการวิเคราะห์ 

ผลการวิเคราะห์กฎหมายเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาของประเทศออสเตรเลีย ของ

ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป สามารถสรุปได้ว่า แนวทางกฎหมายเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคใน

การโฆษณาของประเทศออสเตรเลีย ของประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปนั้นมีลักษณะในการ

คุ้มครองผู้บริโภคท่ีคล้ายคลึงกันและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพียงแต่จะแตกต่างในรายละเอียดบาง

กรณีเท่านั้น กล่าวคือ แนวทางกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย 

ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปนั้นต่างมีบทบัญญัติว่าด้วยความรับผิดความรับผิดของผู้

ให้บริการอินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะ โดยให้ความคุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอย่างจํากัดภายใต้

ขอบเขตหรือเงื่อนไขของกฎหมาย เพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคให้ได้รับความเป็นธรรมจากเนื้อหาโฆษณาที่

เผยแพร่ซึ่งเกิดจากให้เนื้อหาของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สาม  

อีกทั้งในกฎหมายกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (The Electronic 

Commerce Directive) ได้มีการจําแนกลักษณะของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศไว้เป็น 3 ลักษณะ 

คือ ลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ลักษณะแคชชิ่ง (Caching) และลักษณะการเช่าพ้ืนที่บน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ซึ่งความรับผิดของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศขึ้นอยู่กับแต่ละ

ลักษณะของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ60 ทําให้เกิดความชัดเจนมากยิ่งขึ้นและทําให้การปรับใช้

กฎหมายกับข้อเท็จจริงแห่งปัญหาที่เกิดขึ้นมีความใกล้กับลักษณะของการกระทําได้ดีกว่ากฎหมาย

ของประเทศออสเตรเลียและกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกา 

                                           
60 โปรดดูมาตรา 12-14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12-14 of the Electronic Commerce 
Directive) 
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สําหรับความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจเกิดได้ 2 กรณีที่สําคัญ คือ ความผิดของผู้

ให้บริการอินเทอร์เน็ตเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความไม่สุจริต (Bad Faith) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 

ด้วยการมีส่วนร่วมในสาระสําคัญของเนื้อหาโฆษณาท่ีผิดกฎหมายของบุคคลที่สาม และในกรณีเนื้อหา

โฆษณาที่เผยแพร่ไม่ได้เกิดจากความผิดของผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ต แต่กฎหมายต้องการให้  

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเข้ามามีส่วนร่วมในการกํากับดูแลตนเองด้วย เพ่ือผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตค่อย

สกัดกั้นหรือแก้ไขเนื้อหาที่ผิดกฎหมายและมีส่วนช่วยในการรับผิดชอบต่อสังคมด้วย เมื่อได้รับการแจ้ง

เตือนจากผู้บริโภคว่ามีเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตต้องดําเนินการลบหรือถอนข้อมูล

โฆษณาที่ผิดกฎหมายออกจากระบบ ดังปรากฏในกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป 

(The Electronic Commerce Directive)61 ซึ่งบัญญัติได้รัดกุมมากกว่ากฎหมายสหรัฐของประเทศ

อเมริกา  เนื่องจากกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาได้นํากฎหมายอ่ืนอย่างกฎหมายในเรื่องคํามั่น

สัญญามาปิดปากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต เพ่ือมิให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตยกเอาความคุ้มกันภายใต้

บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 

of the Communications Decency Act 1996) ขึ้นต่อสู้ผู้บริโภค แต่กฎหมายพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (The Electronic Commerce Directive) มีความรัดกุมมากกว่า 

โดยบัญญัติถึงหน้าที่ของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ และผลของการงดเว้นการไม่ปฏิบัติหน้าที่

ดังกล่าวไว้ในบทบัญญัติแล้วโดยไม่จําต้องอาศัยกฎหมายอ่ืนหรือการตีความของศาลอีก ทําให้

บทบัญญัติกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (The Electronic Commerce 

Directive) มีความชัดเจนมากขึ้นและให้การคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมและมีประสิทธิภาพ

มากกว่า 

จะเห็นได้ว่า กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและ

สหภาพยุโรปสะท้อนให้เห็นถึงการคุ้มครองผู้บริโภคที่เป็นธรรมและได้สัดส่วน อีกทั้งมีการระงับการ

กระจายความเสียหายหรือลดปริมาณความเสียหาย ด้วยการเรียกร้องให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเข้า

มามีส่วนร่วมในการปกปูองคุ้มครองผู้บริโภคในเนื้อหาโฆษณาที่ตนได้เผยแพร่ แม้ว่าเนื้อหาโฆษณา

ดังกล่าวจะไม่ได้เกิดจากความผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตก็ตาม อันสามารถนํามาปรับใช้กับ

กฎหมายของประเทศไทยที่ยังขาดความชัดเจนในทางกฎหมาย และยังมีช่องว่างอันส่งผลกระทบต่อ

ประสิทธิภาพและการคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรม ซึ่งสามารถวิเคราะห์ในหัวข้อถัดไป 

 

                                           
61 มาตรา 13 -14 กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Section 13-14 of the Electronic Commerce Directive) 
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5.4 แนวทางการปรับใช้กฎหมายเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาในต่างประเทศ  

 สืบเนื่องมาจากประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปต่างประสบ

ปัญหากรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาโฆษณา ที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงในสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคในลักษณะเดียวกัน และได้มีการนํากฎหมายมาใช้เพ่ือแก้ไข

ปัญหาดังกล่าวได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยเหตุนี้ประเทศไทยสามารถอาศัยแนวทางการแก้ไขปัญหาที่

เกิดในลักษณะเดียวกัน โดยการเทียบเคียงและปรับใช้กฎหมายของประเทศไทยกับกฎหมายประเทศ

ออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป เพ่ือแก้ไขปัญหาความไม่ชัดเจนในทางกฎหมาย

ที่ยังไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือยังไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอในแต่ละปัญหาได้ดังต่อไปนี้ 

1) ตัวบุคคลที่อาจต้องรับผิดทางกฎหมายในกรณีโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงใน

สินค้าหรือบริการตามบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 

เนื่องจากพระราชบัญญัติดังกล่าวไม่ได้ระบุถึงตัวบุคคลที่อาจต้องรับผิดทางกฎหมายไว้  ดังนั้นเพ่ือให้

เกิดความชัดเจนในทางกฎหมายมากยิ่งขึ้น ประเทศไทยควรเพิ่มเติมหรือระบุตัวบุคคลที่อาจต้องรับผิด

ทางกฎหมายว่าหมายถึงบุคคลใดบ้างในบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค 

พ.ศ. 2522 ซึ่งเป็นบทบัญญัติทั่วไปว่าด้วยการโฆษณาให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น เพ่ือมิให้เกิดปัญหา

การตีความบทบัญญัติของกฎหมาย 

 การระบุตัวบุคคลที่อาจต้องรับผิดทางกฎหมายในกรณีโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงในสินค้าหรือบริการนั้น อาจเทียบเคียงจากกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศ

ออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป เพราะได้ระบุถึงบุคคลที่อาจต้องรับผิดทาง

กฎหมายในกรณีดังกล่าวไว้ชัดเจนในตัวบทบัญญัติแห่งกฎหมาย เช่น กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(The Electronic Commerce Directive) ของสหภาพยุโรปที่ระบุชัดเจนไว้ในตัวบทบัญญัติด้วยคํา

ว่า “ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศ (Information Society Service Provider (ISSPs))”* หรือ

กฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาก็ระบุคําว่า “ผู้ ให้บริการทางคอมพิวเตอร์ (“Interactive 

Computer Service”)” และ “ผู้ให้เนื้อหาข้อมูลข่าวสาร (“Information Content Provider”)”  

อีกทั้งได้บัญญัติบทคํานิยามถึงตัวบุคคลดังกล่าวไว้ในบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่า

                                           
* ดังจะเห็นได้จากบทบัญญตัิมาตรา 12-14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12-14 of the Electronic 
Commerce Directive) 
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ด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 

1996)* อีกด้วย นอกจากนี้ในกฎหมายของประเทศออสเตรเลียก็บัญญัติคําว่า “บุคคล (Person)” ไว้

ในบทบัญญัติมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 

(Section 18 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) แม้จะมิได้บัญญัติถึงคํา

นิยามของคําว่า “บุคคล (Person)” ก็ตาม 

 

2) พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ไม่ได้บัญญัติความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ไว้โดยเฉพาะ อันทําให้มีปัญหาในการตีความตัวบทบัญญัติแห่งกฎหมายและการวินิจฉัยความรับผิด

ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้อย่างชัดเจน เนื่องจากโดยทั่วไปผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตเป็นเพียง

ตัวกลางในการเผยแพร่เนื้อหาโฆษณาของบุคคลที่สามดังนั้น ประเทศไทยอาจแก้ไขปัญหาดังกล่าว

ด้วยการตราบทบัญญัติว่าด้วยความผิดเกี่ยวกับผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต หรือผู้ให้บริการที่มีลักษณะ

เป็นสื่อกลาง (Liability of Intermediary Service Providers) ไว้โดยเฉพาะ เพ่ือให้ทันสมัยและ

สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน ที่มีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาใช้ในการโฆษณาสินค้า

หรือบริการบนสื่ออินเทอร์เน็ตด้วย  

 อีกท้ังในพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ยังไม่ได้ให้สิทธิผู้บริโภคในการเยียวยา

ความเสียหายในทางแพ่งในกรณีฝุาฝืนบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2522 ที่ห้ามมิให้โฆษณาสินค้าหรือบริการที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง มีแต่เพียง

บทลงโทษทางอาญาและการใช้อํานาจกึ่งตุลาการของคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาในทางมหาชน

เท่านั้น  

 นอกจากนี้ควรจําแนกลักษณะของผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ตในแต่ละความผิดไว้ เช่น  

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ลักษณะแคชชิ่ง (Caching) และลักษณะ

การเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ในลักษณะทํานองเดียวกับกฎหมายพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (The Electronic Commerce Directive)62 เพ่ือทําให้การวินิจฉัย

                                           
* ดังจะเห็นได้จากบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539  (Section 
230 (f) (2) (3) of the Communications Decency Act 1996) 
62 บทบัญญัติมาตรา 12-14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12-14 of the Electronic Commerce 
Directive) 
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ความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้อย่างเป็นธรรม และสอดคล้องกับลักษณะผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตได้ใกล้เคียงที่สุด เพราะผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตมีหลากหลายลักษณะ อีกทั้งกฎหมาย

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (The Electronic Commerce Directive) มีลักษณะพิเศษ

กว่ากฎหมายของประเทศออสเตรเลียและกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกาที่มิได้จําแนกความรับ

ผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไว้แต่อย่างใด ดังนั้นประเทศไทยควรปรับใช้ในลักษณะทํานองเดียวกัน

กับกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (The Electronic Commerce Directive) 

เพ่ือให้มีความชัดเจนในทางกฎหมายและลดปัญหาการตีความบทบัญญัติของกฎหมายด้วย 

 
3) หลักเกณฑ์ความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต สืบเนื่องจากกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย 

ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปสามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ อัน

เนื่องมาจากแนวความคิดในเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับความผิดในการส่งข้อมูลเบื้องต้นภายใต้ระบบกฎหมาย 

คอมมอนลอว์ (Common Law) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความรับผิดในฐานะสื่อกลาง (Conduit 

Liability)* ที่เล็งเห็นความสําคัญของตัวกลาง (Intermediaries) บนสื่ออินเทอร์เน็ตควบคู่ไปกับการ

คุ้มครองผู้บริโภคให้ได้สัดส่วนและเป็นธรรม อีกทั้งไม่เป็นอุปสรรคต่อการพัฒนาในด้านต่าง ๆ ของ

ประเทศท่ีต้องอาศัยเทคโนโลยีที่ทันสมัยอย่างเช่นโปรแกรม Google AdWords ในการโฆษณาสินค้า

หรือบริการ 

 ในกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปต่างมีบทบัญญัติ

ทั่วไปที่คุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตและข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่อาจได้รับความ

คุ้มครองภายใต้แห่งบทบัญญัติกฎหมาย อย่างไรก็ตามประเทศไทยควรเทียบเคียงและปรับใช้กฎหมาย

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (The Electronic Commerce Directive) เพราะภายใต้

กฎหมายดังกล่าวได้บัญญัติเงื่อนไขการคุ้มครองของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศในแต่ละลักษณะ ไว้

ในบทบัญญัติเป็นการเฉพาะแล้ว ซึ่งจะทําให้มีประสิทธิภาพดีกว่าและลดปัญหาการตีความกฎหมาย 

หากเทียบเคียงกับบทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 

2539  (Section 230 of the Communications Decency Act 1996) ของกฎหมายของประเทศ

สหรัฐอเมริกา อาจต้องอาศัยการตีความของศาลในการวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

                                           
* ดังท่ีได้ศึกษาไว้แล้วในบทที่ 2 หัวข้อท่ี 2.4 
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อีกดังที่ได้วิเคราะห์ไว้แล้วในหัวข้อ 5.3.4 (2) ส่วนกฎหมายของประเทศออสเตรเลียนั้นแม้จะมี

บทบัญญัติความรับผิดแบบเสริม (Accessorial Liability) ในตารางที่ 2 แห่งพระราชบัญญัติการ

แข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2553 แต่ก็เป็นบทบัญญัติที่นํามาใช้ประกอบการ

พิจารณาในกรณีท่ีผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตได้ใช้สิทธิยกข้อต่อสู้ในบทบัญญัติมาตรา 251 

แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ .ศ. 2553 (Section 251 of the 

Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) และคู่กรณีต้องยกข้ึนต่อสู้ไว้ด้วย 

สําหรับบทบัญญัติทั่วไปเพ่ือคุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในฐานะตัวกลาง กฎหมายของ

ประเทศไทยอาจจําแนกหลักเกณฑ์ความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในแต่ละลักษณะ ซึ่ง

เทียบเคียงจากกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (The Electronic Commerce 

Directive) ดังนี้ 

ก) กรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ไม่ต้องรับผิด

สําหรับการส่งผ่านซึ่งข้อมูลสาร  

ข) กรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตลักษณะแคชชิ่ง (Caching) ไม่ต้องรับผิดสําหรับ

ข้อมูลสารที่จัดเก็บไว้ชั่วคราว เพ่ือให้การส่งต่อซึ่งข้อมูลไปยังผู้รับได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

ค) กรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

(Hosting) ไม่ต้องรับผิดสําหรับข้อมูลข่าวสารที่ได้จัดเก็บตามคําร้องขอของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 

 
 สําหรับกรณีที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่อาจได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติแห่ง

กฎหมาย กฎหมายของประเทศไทยอาจกําหนดพฤติกรรมที่มีลักษณะต้องห้ามอันมิอาจได้รับความ

คุ้มครองภายใต้บทบัญญัติแห่งกฎหมายไว้ โดยเทียบจากกฎหมายประเทศออสเตรเลีย ของประเทศ

สหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป แต่จากการวิเคราะห์ข้อยกเว้นความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต

ในกฎหมายต่างประเทศในหัวข้อ 5.3.4 จะพบว่า ในกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสภาพยุโรป 

(The Electronic Commerce Directive)63 จะมีประสิทธิภาพที่ดีกว่ากฎหมายของประเทศ

ออสเตรเลียและกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกา แม้จะมีข้อยกเว้นจากการกระทําโดยไม่สุจริต 

(Bad Faith) อันเป็นข้อยกเว้นทั่วไปที่คล้ายกัน แต่ก็มีข้อยกเว้นจากการงดเว้นหน้าที่ของผู้ให้บริการ

                                           
63 มาตรา 12-14 กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12-14 of the Electronic Commerce Directive) 
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อินเทอร์เน็ตที่ไม่ดําเนินการลบ หรือถอนข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมายออกจากระบบภายในเวลาอัน

สมควรและมีประสิทธิภาพด้วย เพ่ือให้ความคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมและรัดกุมมากขึ้น ซึ่ง

สามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 

 ก) ข้อยกเว้นจากการกระทําโดยไม่สุจริต (Bad Faith) สามารถนํามาปรับใช้กับกฎหมายไทย

ได้ เพราะไทยได้ยอมรับหลักสุจริต (Good Faith) ไม่ว่าจะปรากฏในประมวลกฎหมายแพ่งและ

พาณิชย์หรือภายใต้แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ก็ตาม และแม้แต่ความรับผิด

ในทางอาญาในมาตรา 47 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ก็มีการนําเอาลักษณะ

ของการกระทําโดยไม่สุจริต (Bad Faith) มาเป็นองค์ประกอบแห่งความผิดด้วย64 ซึ่งการกระทําใดจะ

ถือได้ว่าเป็นการกระทําโดยไม่สุจริตนั้น สามารถรวบรวมจากการศึกษาในบทที่ 3 ซึ่งมีได้ในกรณี

ต่อไปนี้ 

1) จงใจให้เกิดการกระทําผิด โดยมีส่วนร่วมหรือส่วนเกี่ยวข้องให้ฝุาฝืนต่อกฎหมาย  

2) มีส่วนรู้เห็นกับบุคคลอื่น หรือยอมรับในเนื้อหาอันเป็นผลให้เกิดการฝุาฝืนต่อ 

    กฎหมาย 

3) ชักจูง ให้คําม่ันให้เกิดการฝุาฝืนต่อกฎหมาย 

4) ให้ความช่วยเหลือ ให้คําปรึกษา ยุยง หรือจัดหาให้ฝุาฝืนต่อกฎหมาย 

5) การแก้ไข ดัดแปลง หรือเป็นผู้เลือกเนื้อหาข้อมูลซึ่งผิดกฎหมาย  

6) การใช้ในลักษณะผสม (Mixed Used)  

7) แทรกแซงเก่ียวกับประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี  

8) ไม่ปฏิบัติตามเงื่อนไขในการเข้าถึงข้อมูลสารสนเทศ 

9) กรณีการออกแบบอุปกรณ์สื่อกลาง (Neutral Tools) เพ่ือมีส่วนร่วมหรือส่วน 

                      เกี่ยวข้องให้เกิดการฝุาฝืนต่อกฎหมาย 

ข้อดีของการบัญญัติข้อยกเว้นจากการกระทําโดยไม่สุจริต (Bad Faith) ทําให้มีความชัดเจน

ในทางกฎหมายมากยิ่งขึ้นซึ่งเป็นการลดปัญหาในการตีความตัวบทบัญญัติแห่งกฎหมาย และทําให้

                                           
64 บทบัญญัติมาตรา 47 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 “ผู้ใดโดยเจตนาก่อให้เกิดความเข้าใจผิด
ในแหล่งกําเนิด สภาพ คุณภาพ ปริมาณ หรือสาระสําคัญประการอื่นอันเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นของ
ตนเองหรือผู้อื่น โฆษณาหรือใช้ฉลากที่มีข้อความอันเป็นเท็จหรือข้อความที่รู้หรือควรรู้อยู่แล้วว่าอาจก่อให้เกิดความ
เข้าใจผิดเช่นว่านั้น ต้องระวางโทษจําคุกไม่เกินหกเดือน หรือปรับไม่เกินห้าหมื่นบาทหรือท้ังจําทั้งปรับ”  



 

 

159 

การพิจารณาวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเป็นไปได้อย่างรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพราะในบางกรณีอาจขึ้นอยู่กับดุลพินิจของศาลในการวินิจฉัยข้อเท็จในแต่ละ

กรณีไป อันเนื่องมาจากความซับซ้อนในทางเทคโนโลยีและมีความก้าวหน้าของสื่ออินเทอร์เน็ตที่มัก

เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา  

 

 ข) ข้อยกเว้นจากการงดเว้นหน้าที่ตามกฎหมายของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ไม่

ดําเนินการลบ หรือถอนข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมายออกจากระบบภายในเวลาอันสมควรและมี

ประสิทธิภาพ เมื่อมีการแจ้งเรื่องร้องเรียนแก่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต เพ่ือส่งเสริมให้ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตสามารถดูแลและกํากับตัวเอง โดยการตรวจสอบและค่อยสกัดกั้นเนื้อหาที่ผิดกฎหมาย

เพ่ือให้ได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมายด้วย และส่งเสริมให้มีความรับผิดชอบต่อสังคมโดยยึดหลัก

ธรรมาภิบาลและความรับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคม (Good Governance & Corporate Social 

Responsibility) เพราะผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอยู่ในฐานะที่สามารถควบคุม หรือมีอํานาจในการ

แก้ไขข้อมูลเหล่านั้นได้ดีกว่า ซึ่งสอดคล้องกับหลักทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ที่ชื่อว่า “ผู้หลีกเลี่ยงต้นทุน

ได้ต่ําที่สุด (Cheapest Cost Avoider)”  

นั้นจะคล้ายกับความรับผิดแบบเคร่งครัด (Strict Liability) ที่ไม่ได้ขึ้นอยู่กับความผิด (Fault) 

และภายใต้หลักการดังกล่าวมีหลักการแห่งสมมติฐานความเสี่ยง (Assumption of Risk) ด้วยการให้ผู้

ที่อยู่ในฐานะที่รู้ถึงความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องได้ดีกว่า และสามารถหลีกเลี่ยงความเสี่ยงได้ดีกว่าด้วยการ

เปลี่ยนพฤติกรรมความเสี่ยงนั้นให้ดีขึ้น  

นักเศรษฐศาสตร์ได้ชี้ให้เห็นถึงกรณีนี้ว่า ผู้ผลิตและผู้ใช้ผลิตภัณฑ์อยู่ในตําแหน่งที่ดีกว่าเหยื่อ

ซึ่งเป็นบุคคลที่สามเม่ือวิเคราะห์ถึงผลกําไรและต้นทุนแล้ว ดังนั้น เหยื่อควรได้รับชดใช้จากผู้ผลิตหรือ

ผู้ใช้* กรณีนี้คล้ายกับความรับผิดของ Google ที่ได้แสดงผลการค้นหาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

                                           
* สามารถศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับหลักการ“ผู้หลีกเลี่ยงต้นทุนได้ต่ําที่สุด (Cheapest Cost Avoider)” ได้จาก 
Richardson, Megan,  “Why Policy Matters: Google Inc v Australian Competition and Consumer 
Commission,” Sydney Law Review 34, 587 (2012): 595. หรือ Guido Calabresi,  “Some Thoughts on 
Risk distribution and the Law of Tort,” Yale Law Journal 70 (1961) หรือ Guido Calabresi and Jon T 
Hirchshoff, “Towards a Test for Strict Liability in Torts,” Yale Law Journal 81 (1972); Guido 
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หลอกลวงผ่านโปรแกรม Google AdWords ซึ่งผลิตภัณฑ์ของ Google คือ โปรแกรม Google 

AdWords ที่ตอบคําถามผู้ใช้งานที่เข้ามาสืบค้นหาข้อมูลแล้วได้ส่งผ่าน “Passing On” ข้อมูลที่ให้ไว้

โดยผู้โฆษณาซึ่งเป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์โปรแกรม Google AdWords ในการโฆษณาขายสินค้าหรือบริการ 

และ Google สามารถรู้ถึงข้อมูลเหล่านั้นได้จากตรวจสอบคําขอใช้บริการลงโฆษณาที่ได้บรรจุเนื้อหา

โฆษณาดังกล่าว เนื่องจากโปรแกรม Google AdWords ใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลโดยการลงทะเบียน

ขอใช้บริการลงโฆษณาที่เรียกว่า “Paid Inclusion” ซึ่งมิได้ใช้โปรแกรมตรวจสอบเว็บ (Web 

Crawler) เหมือนอย่างโปรแกรมค้นหาข้อมูลโดยการจัดเก็บข้อมูลเป็นหลัก (Crawler-Base Search 

Engine) ดังที่ได้ศึกษาไว้แล้วในบทที่ 2 หัวข้อที่ 2.1.2 

กรณีนี้จึงตั้งสมมติฐานเพ่ือทดสอบว่า ระหว่าง Google ผู้โฆษณา และผู้บริโภคที่ได้รับความ

เสียหายจากการโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง ผู้ใดควรต้องแบกรับภาระการพิสูจน์

ซ่ึงความเสี่ยงอันตรายที่เกิดข้ึนจากโฆษณาดังกล่าวด้วยต้นทุนที่ต่ําที่สุด ซึ่งความรับผิดจะพิจารณาเป็น

รายกรณี โดยพิจารณาจากคํานวณภาระการพิสูจน์ความระมัดระวัง (The Burden of Precautions) 

จะพบว่า ผู้ที่อยู่ในฐานะหลีกเลี่ยงต้นทุนได้ต่ําที่สุด (Cheapest Cost Avoider) นั่นคือ Google ใน

ฐานะผู้ผลิตผลิตภัณฑ์และผู้โฆษณาในฐานะผู้ใช้ผลิตภัณฑ์*  

อนึ่ง ข้อดีของการกําหนดหน้าที่ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในกรณีได้รับการแจ้งถึงข้อมูลที่มิ

ชอบด้วยกฎหมายนั้น ทําให้การคุ้มครองผู้บริโภคมีประสิทธิภาพและเป็นธรรมมากขึ้น  อีกทั้งการ

กําหนดหน้าที่ในกรณีนี้เปรียบเสมือนการนําหลักการตรวจสอบอีกครั้ง (Re-Examine) อันเกิดจาก

แนวความคิดเรื่อง “Truth-in-Advertising” มาปรับใช้ จึงเป็นการอุดช่องว่างของกฎหมายคุ้มครอง

ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมและทันต่อสถานการณ์ในปัจจุบัน 

                                                                                                                         
Calabresi and A Douglas Melamed,  “Property Rules, Liability Rules and Inalienability: One View of 
the Cathedral,” Harvard Law Review 85 (1972). 
* อาจคํานวณได้จากสูตร  B < PL  ซึ่งได้มาจากคดี United States v Caroll Towing Co. 159 F 2d 169 (2d Cir 
1947) ถ้าความเป็นไปได้เรียกว่า P ความบาดเจ็บ เรียกว่า L และภาระการพิสูจน์เรียกว่า B ความรับผิดในฐานะ
หลีกเลี่ยงต้นทุนได้ต่ําที่สดุ (Cheapest Cost Avoider) จะขึ้นอยู่กับว่า B น้อยกว่า P คูนกับ L หรือไม่ หรือกล่าวอีก
นัยหนึ่งคือ B ต้องน้อยกว่า PL อ้างอิงจาก Richardson, Megan,  “Why Policy Matters: Google Inc v 
Australian Competition and Consumer Commission,” Sydney Law Review 34, 587: 595.   
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ดังนั้น แนวทางการปรับใช้กฎหมายเพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาในต่างประเทศ เพ่ือ

แก้ไขปัญหาความไม่ชัดเจนในทางกฎหมายของประเทศไทย อาจส่งผลให้ในบางกรณีที่ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตอาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภคภายใต้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค ในกรณีที่ได้แสดงผลการ

ค้นหาโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงจากการบรรจุข้อความของผู้โฆษณา โดยเฉพาะ

อย่างกรณี การกระทําไปโดยไม่สุจริต (Bad Faith) เพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมแก่ผู้บริโภค 

 

4) การวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา (Google) ที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้

เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงแก่ผู้บริโภค โดยการบรรจุเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายของบุคคลที่

สามซึ่งเป็นผู้โฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords  

 สําหรับกรณีผู้ให้บริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords อาจถือได้ว่าเป็น

กรณีผู้ให้บริการลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) เนื่องจากลักษณะโดยทั่วไป 

เป็นการให้บริการที่จัดขึ้นโดยศูนย์ข้อมูลซึ่งสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอด 24 ชั่วโมงไปยังพ้ืนที่จัดเก็บ 

(A Disk Space) ที่เชื่อมต่อไปยังบุคคลทั่วไปที่สามารถเข้าถึงได้ทางอินเทอร์เน็ต โดยถือเป็นการ

ให้บริการในรูปแบบการให้เช่าพ้ืนที่ทางเว็บไซต์ (Web Hosting) ซึ่งเป็นรูปแบบส่วนใหญ่ของการ

ให้บริการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting)65 

การวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords อาจ

เทียบเคียงกับกฎหมายของสหภาพยุโรปในบทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(Article 14 of the Electronic Commerce Directive) ว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการ

สังคมสารสนเทศลักษณะการเช่าพื้นที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) เนื่องด้วยศาลยุติธรรมแห่ง

สหภาพยุโรปเคยวินิจฉัยความผิดของผู้ให้บริการ Google ในกรณีที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาผ่าน

ทางลิงค์โฆษณาของโปรแกรม Google AdWords ให้แก่ผู้บริโภค โดยได้รับการบรรจุข้อมูลที่มิชอบ

ด้วยกฎหมายจากผู้โฆษณา ดังปรากฏในการรวมพิจารณาคดีของ Google France and Google Inc 

v Louis Vuitton Malletier (C-236/08) Google France v Viaticum Luteciel (C-237/08) และ

                                           
65 Polanski Paul,  “Technical, Automatic and Passive Liability of Search Engines for Hosting 
Infringing Content in the Light of the Google Ruling,”  Journal of the International Commercial 
Law and Technology 6,1 (2011): 46. 
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Google France v Centre national de recherché en relations humaines (CNRRH) (C-

238/08) ซึ่งได้ศึกษาไว้แล้วในบทที่ 3 หัวข้อ 3.4.3  

จากคําวินิจฉัยของศาลยุติธรรมแห่งสหภาพยุโรปจะเห็นว่า โปรแกรม Google AdWords 

ถือเป็นการให้บริการสังคมสารสนเทศอย่างหนึ่ง (Information Society Service)* และโปรแกรม

ดังกล่าวจัดเป็นการให้บริการในลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) เพราะ

ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic 

Commerce Directive) ได้อธิบายลักษณะของผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศในลักษณะการเช่าพ้ืนที่

บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ว่า หมายถึงกรณีผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศที่มีการให้บริการ

โดยประกอบด้วยฐานข้อมูลที่จัดเก็บจากผู้ขอรับบริการ ** หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า การให้บริการใน

ลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) เป็นการจัดเก็บข้อมูลที่ได้รับจากผู้ใช้งาน 

(Users) นั้นเอง  

หากพิจารณาลักษณะการทํางานในการรวบรวมข้อมูลของโปรแกรม Google AdWords จะ

พบว่า โปรแกรม Google AdWords ใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลโดยการลงทะเบียนขอใช้บริการลง

โฆษณา (Paid Inclusion) กล่าวคือ ผู้โฆษณาสามารถเข้าไปกรอกข้อมูลรายละเอียดต่าง ๆ เพ่ือขอ

ลงทะเบียนขอใช้บริการลงโฆษณา ตลอดจนข้อความโฆษณาที่ต้องการให้ปรากฏและที่อยู่เว็บไซต์ของ

ผู้โฆษณาเสนอไปยังผู้ให้บริการลงโฆษณา Google ผ่านโปรแกรมดังกล่าว เมื่อผู้ให้บริการลงโฆษณา

ได้อนุมัติตามคําขอของผู้โฆษณา โปรแกรมดังกล่าวก็จะรวบรวมข้อมูลของผู้โฆษณาจัดเก็บไว้ในระบบ

ฐานข้อมูล เพ่ือจัดทําลิงค์โฆษณาให้แก่ผู้โฆษณาต่อไปดังที่ได้ศึกษาไว้แล้วในบทที่ 2 หัวข้อที่ 2.1.2  

ฉะนั้นการให้บริการลงโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords จึงถือเป็นให้บริการในลักษณะ

การเช่าพื้นที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) อย่างหนึ่ง  

ส่วนการกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณา Google จะต้องรับผิดต่อผู้บริโภคหรือไม่ จะ

พิจารณาภายใต้เงื่อนไขของบทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of 

the Electronic Commerce Directive) กล่าวคือ หากผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ได้รับการแจ้งอย่าง

                                           
* ดังปรากฏในบทบัญญัติมาตรา 1(2) ของกฎหมายที่ช่ือว่า “Directive 98/34” ที่ให้คํานิยามของการให้บริการ
สังคมสารสนเทศ (Information Society Service) ว่าหมายถึง “การให้บริการโดยทั่วไปที่จัดขึ้นโดยได้รับ
ค่าตอบแทน หรือโดยตรงหรือทางอิเล็กทรอนิกส์ และรวมถึงการร้องขอจากผู้ขอใช้บริการ” 
** Article 14 of the Electronic Commerce Directive : “Hosting” 
“Where an information society service is provided that consists of the storage of information 
provided by a recipient of the service…” 
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แท้จริงเก่ียวกับการกระทําท่ีผิดกฎหมายหรือข้อมูล และในกรณีมีการเรียกร้องค่าเสียหาย ผู้ให้บริการ

ลงโฆษณาไม่ได้รับรู้ถึงข้อเท็จจริงหรือสถานการณ์แวดล้อมจากการกระทําที่ผิดกฎหมายหรือข้อมูลที่

ชัดเจนนั้น หรือเมื่อได้รับแจ้งข้อมูลหรือรับรู้ถึงข้อมูลดังกล่าว ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้ดําเนินการลบ

หรือทําให้เข้าไม่ถึงข้อมูลดังกล่าวอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ผู้ให้บริการลงโฆษณาดังกล่าวก็จะ

ได้รับความคุ้มครองในฐานะผู้ ให้บริการสังคมสารสนเทศในลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต (Hosting) 

 จากคําวินิจฉัยของศาลยุติธรรมแห่งสหภาพยุโรปได้ชี้ให้เห็นว่า การให้บริการลงโฆษณาผ่าน

ทางโปรแกรม Google AdWords นั้นเป็นเพียงผู้ให้บริการทางด้านเทคนิค (A Mere Technical) ใน

ลักษณะเชิงรับ (Passive Nature) และโดยอัตโนมัติ (Automatic) อีกทั้งผู้โฆษณาเป็นผู้เลือกคํา

เหล่านั้น โดย Google ไม่ได้ทราบหรือเข้ามาควบคุมเหนือข้อมูลที่ส่งผ่านหรือจัดเก็บไว้ในระบบ66 ซึ่ง

เป็นการพิจารณาประกอบบทบัญญัติมาตรา 42 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 42 of 

the Electronic Commerce Directive)67  นอกจากนี้ผู้ให้บริการลงโฆษณา Google มีเพียงอํานาจ

ควบคุมการเข้าถึงข้อมูลและเงื่อนไขการจ่ายเงินเท่านั้น * ฉะนั้นโดยทั่วไปผู้ให้บริการลงโฆษณา 

                                           
66 Google France and Google Inc v Louis Vuitton Malletier, Google France v Viaticum Luteciel and 
Google France v Centre national de recherché en relations humaines (CNRRH) (C-236/08, C-
237/08 and C-238/08) [2010] E.T.M.R. 30., paras. 112-114. 
67 Article 42 of the Electronic Commerce Directive “The exemptions from liability established 

in this Directive cover only cases where the activity of the information society service provider is 

limited to the technical process of operating and giving access to a communication network over 

which information made available by third parties is transmitted or temporarily stored, for the 

sole purpose of making the transmission more efficient; this activity is of a mere technical, 

automatic and passive nature, which implies that the information society service provider has 

neither knowledge of nor control over the information which is transmitted or stored.” 
* อันเป็นการปฏิเสธหลักการความเป็นกลาง (The Principle of Neutrality) ที่จะต้องตีความอย่างแคบ แต่เพียง
กรณีที่มีการจัดเก็บข้อมูลในระบบโดยปราศจากผลประโยชน์ทางการเงินเท่านั้น (A Lack of Financial Interest) 
อ้างอิงจาก Polanski Paul,  “Technical, Automatic and Passive Liability of Search Engines for Hosting 
Infringing Content in the Light of the Google Ruling,”  Journal of the International Commercial 
Law and Technology 6,1: 49. 



 

 

164 

Google จึงยังคงได้รับการคุ้มครองภายใต้เงื่อนไขของบทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic Commerce Directive)68  

อย่างไรก็ตามหากผู้ให้บริการลงโฆษณา Google มีบทบาทสําคัญในการร่างข้อความที่

เกี่ยวข้องกับลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) หรือได้จัดทําหรือเลือกคําสําคัญ (Keywords)  

ผู้ให้บริการลงโฆษณา (Google) ก็ไม่ใช่ตัวกลางในพ้ืนที่ดังกล่าว อันทําให้ไม่ได้รับความคุ้มครอง

ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic 

Commerce Directive)69  

จากคําวินิจฉัยของศาลยุติธรรมแห่งสหภาพยุโรปจึงเอานํามาปรับใช้กับกฎหมายคุ้มครอง

ผู้บริโภคของประเทศไทยได้ เพ่ือพิจารณาขอบเขตความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา Google ซึ่ง

เป็นผู้ให้บริการลักษณะการเช่าพื้นที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) กล่าวคือ เมื่อใดที่ผู้ให้บริการ

ลงโฆษณาได้ทราบหรือเข้ามาควบคุมเหนือข้อมูลที่ส่งผ่านหรือจัดเก็บไว้ในระบบ เช่น ช่วยร่าง

ข้อความที่เกี่ยวข้องกับลิงค์โฆษณา (Sponsored Link) หรือได้จัดทําข้อความโฆษณา หรือเลือกคํา

สําคัญ (Keywords) ซึ่งไม่ได้กระทําไปโดยทางด้านเทคนิค (A Mere Technical) ในลักษณะเชิงรับ 

(Passive Nature) และโดยอัตโนมัติ (Automatic) เป็นต้น ผู้ให้บริการลงโฆษณาดังกล่าวอาจต้องรับ

ผิดต่อผู้บริโภค เพราะถือว่าได้กระทําไปโดยไม่สุจริตอันทําให้ผู้ให้บริการลงโฆษณากลายเป็นผู้ให้

เนื้อหาเช่นเดียวกับผู้โฆษณาเสียเอง เมื่อการโฆษณามีการใช้ข้อความที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงในสินค้าหรือบริการย่อมเป็นการโฆษณาที่ต้องห้ามตามบทบัญญัติมาตรา 22 แห่ง

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งเป็นบทบัญญัติทั่วไปและอยู่ภายใต้อํานาจของ

คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาในการกํากับดูแล โดยการออกคําสั่งอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลาย

                                           
68 Google France and Google Inc v Louis Vuitton Malletier, Google France v Viaticum Luteciel and 
Google France v Centre national de recherché en relations humaines (CNRRH) (C-236/08, C-
237/08 and C-238/08) [2010] E.T.M.R. 30., paras. 116-117. 
69 Google France and Google Inc v Louis Vuitton Malletier, Google France v Viaticum Luteciel and 
Google France v Centre national de recherché en relations humaines (CNRRH) (C-236/08, C-
237/08 and C-238/08) [2010] E.T.M.R. 30., para. 118. 
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อย่างรวมกันให้แก้ไขข้อความหรือวิธีการโฆษณา หรือออกคําสั่งห้ามการใช้ข้อความหรือห้ามการ

โฆษณาดังปรากฏในบทบัญญัติมาตรา 27 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 252270 

อย่างไรก็ตามเนื่องด้วยกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยไม่ได้บัญญัติความรับผิดใน

กรณีงดเว้นจากหน้าที่ในการดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายออกจากระบบ เมื่อรู้

ถึงข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมายเหล่านั้น ฉะนั้น เมื่อใดที่ผู้ให้บริการลงโฆษณา Google ได้กระทําไป

โดยสุจริตในฐานะผู้ให้บริการลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) เท่านั้น  

ผู้ให้บริการลงโฆษณา Google ก็ไม่มีหน้าที่ที่ต้องดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาโฆษณาที่มิชอบด้วย

กฎหมายออกจากระบบ แม้ผู้ให้บริการลงโฆษณา Google จะรู้ถึงข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมายดังกล่าว 

ไม่ว่าจะรู้โดยตนเองหรือได้รับการแจ้งจากผู้บริโภคก็ตาม กรณีนี้จึงอาจทําให้การคุ้มครองผู้บริโภคยัง

ไม่รัดกุมเพียงพอ เพราะในบางกรณีไม่อาจสืบหาตัวผู้โฆษณาที่เป็นผู้ให้เนื้อหาโดยตรงมารับผิดต่อ

ผู้บริโภคได้ ทําให้ข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมายเหล่านั้นยังคงอยู่ในระบบอันทําให้มีการแพร่กระจาย

ความเสียหายต่อผู้บริโภคคนอื่นที่เข้ามาใช้งานในการสืบค้นหาข้อมูลโฆษณาดังกล่าวต่อไป  

ด้วยเหตุนี้ในอนาคตประเทศไทยอาจเห็นเล็งเห็นความสําคัญของปัญหาดังกล่าวที่อาจต้อง

บัญญัติความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาในลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

(Hosting) โดยการกําหนดหน้าที่ในการดําเนินการลบ หรือถอนเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายออกจาก

ระบบด้วย โดยการปรับใช้หรือเทียบเคียงจากกฎหมายสหภาพยุโรปในบทบัญญัติมาตรา 14 ของ

กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic Commerce Directive) เพ่ือให้

ระบบกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยมีความยุติธรรมและรัดกุมมากยิ่งขึ้น 

                                           
70 มาตรา 27 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 “ในกรณีที่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาเห็น

ว่าการโฆษณาใดฝุาฝืนมาตรา 22 มาตรา 23 มาตรา 24 (1) หรือมาตรา 25 ให้คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามี

อํานาจออกคําสั่งอย่างใดอย่างหน่ึงหรือหลายอย่างดังต่อไปนี้  

(1) ให้แก้ไขข้อความหรือวิธีการในการโฆษณา 

(2) ห้ามการใช้ข้อความบางอย่างที่ปรากฏในการโฆษณา 

(3) ห้ามการโฆษณาหรือห้ามใช้วิธีการนั้นในการโฆษณา 

(4) ให้โฆษณาเพื่อแก้ไขความเข้าใจผิดของผู้บริโภคที่อาจเกิดขึ้นแล้วตามหลักเกณฑ์และวิธีการที่

คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณากําหนดในการออกคําสั่งตาม (4) ให้คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณากําหนด

หลักเกณฑ์และวิธีการ โดยคํานึงถึงประโยชน์ของผู้บริโภค  ประกอบกับความสุจริตใจในการกระทําของผู้กระทําการ

โฆษณา” 



 

 

166 

5.5 สรุปผลการวิเคราะห์ 

ปัจจุบันกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณาของประเทศไทยยังไม่มีหลักเกณฑ์ความ

รับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาอย่างชัดเจน เนื่องจากประเทศไทยยังไม่มีบทบัญญัติว่าด้วยความรับ

ผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะ อีกทั้งในบทบัญญัติทั่วไปในมาตรา 22 แห่ง

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ที่ห้ามมิให้มีการโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงในสินค้าหรือบริการนั้น ไม่ได้ระบุตัวบุคคลที่อาจต้องรับผิดทางกฎหมาย นอกจากนี้การฝุา

ฝืนบทบัญญัตมิาตราดังกล่าวมิใช่การเยียวยาความเสียหายในทางแพ่ง มีแต่เพียงบทลงโทษทางอาญา

และการให้อํานาจกึ่งตุลาการแก่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาในการสั่งให้แก้ไขหรือห้ามใช้

ข้อความโฆษณาเท่านั้นดังปรากฏในบทบัญญัติมาตรา 27 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2522  

ความไม่ชัดเจนของกฎหมายคุ้มครองของประเทศไทยนี้ย่อมส่งผลกระทบต่อการคุ้มครอง

ผู้บริโภคในการซื้อขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ตที่ปัจจุบันเป็นที่นิยมเป็นจํานวนมาก ความ

เสียหายของผู้บริโภคไม่ได้มีแต่เพียงรายเดียวเท่านั้น แต่มีจํานวนเพ่ิมมากขึ้นจนกว่าจะนําเนื้อหา

โฆษณาที่ผิดกฎหมายเหล่านั้นออกจากระบบ ดังนั้น กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยใน

อนาคตอาจต้องมีการปรับปรุงแก้ไขกฎหมาย โดยอาจเทียบเคียงจากแนวคิดทางกฎหมายของประเทศ

ออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปมาปรับใช้ เพ่ือแก้ไขปัญหาและบรรเทาความ

เสียหายที่อาจจะเกิดขึ้นต่อผู้บริโภค ฉะนั้นการวินิจฉัยความผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาในกรณีที่ได้

แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงจากการบรรจุข้อความของผู้

โฆษณาได้อย่างเป็นธรรมนั้น ผู้ให้บริการโฆษณาจึงอาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภคภายใต้กฎหมายคุ้มครอง

ผู้บริโภคในกรณีที่ได้กระทําไปโดยไม่สุจริต หรือมีส่วนร่วมหรือมีส่วนเกี่ยวข้องให้เกิดการฝุาฝืนต่อ

บทบัญญัติแห่งกฎหมาย  

นอกจากนี้เพ่ือให้การคุ้มครองผู้บริโภคเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและรัดกุมมากยิ่งขึ้น 

กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยอาจต้องกําหนดหน้าที่ให้แก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตดําเนินการลบ หรือถอนเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายเหล่านั้นออกจากระบบภายในเวลาที่

กฎหมายกําหนดหรือภายในเวลาอันสมควร เมื่อได้รับการแจ้งเรื่องร้องเรียนว่ามีเนื้อหาที่มิชอบด้วย

กฎหมายและสามารถตรวจสอบได้ว่ามีเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายจริง ดังนั้นกรณีนี้แม้ผู้ให้บริการลง

โฆษณาดังกล่าวจะไม่ได้เป็นผู้กระทําผิดโดยตรง แต่หากไม่ดําเนินการลบ หรือถอนเนื้อหาที่มิชอบด้วย
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ออกจากระบบเมื่อได้รับการแจ้งก็อาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภคได้ เพ่ือประกันความคุ้มครองให้แก่

ผู้บริโภคและส่งเสริมให้ผู้ให้บริการลงโฆษณาสามารถดูแลและกํากับตัวเอง โดยการค่อยสกัดกั้น

เนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมายด้วย อีกทั้งเป็นการส่งเสริมนโยบายของรัฐในการผลักดันให้ธุรกิจการ

ให้บริการโฆษณาเหล่านี้มีส่วนรับผิดชอบต่อสังคม เนื่องด้วยผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเอง

ก็ได้รับค่าตอบแทนจากการให้บริการลงโฆษณา โดยอาศัยค่านิยมหรือการให้บริการแก่ผู้บริโภคจาก

การให้บริการสืบค้นข้อมูลโฆษณาผ่านเครื่องมือสืบค้นข้อมูล (Search Engine) ด้วยเช่นกัน อีกทั้ง 

ผู้ให้บริการลงโฆษณาอยู่ในฐานะที่เป็นผู้หลีกเลี่ยงต้นทุนได้ต่ําที่สุด (Cheapest Cost Avoider) จึง

ควรส่งเสริมให้มีการตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง (Re-Examine) โดยยึดหลักธรรมาภิบาลและความ

รับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคม (Good Governance & Corporate Social Responsibility) 

ประกอบด้วย  

 



 

 

บทที่ 6 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

6.1 บทสรุป 

 เนื่องด้วยปัจจุบันค่านิยมในการซื้อขายสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมเป็น

จํานวนมาก แต่เนื่องจากการซื้อขายในลักษณะนี้เป็นการซื้อขายกับบุคคลที่มิได้อยู่โดยเฉพาะหน้า แม้

ผู้บริโภคซึ่งมีหน้าที่ต้องตรวจสอบความถูกต้องของสินค้ากับบริการที่ตนต้องการจะซื้ อขายก่อนตกลง

ซื้อก็ไม่อาจทําได้อย่างเต็มที่ ด้วยเหตุนี้บุคคลที่สามจึงอาศัยช่องทางในการหลอกลวงขายสินค้าหรือ

ให้บริการที่ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคอันก่อความเสียหายต่อผู้บริโภค ซึ่งหนึ่งในตัวอย่างที่

เกิดขึ้นในปัจจุบันนั้นคือ การลงโฆษณาผ่านโปรแกรม Google AdWords เมื่อผู้ให้บริการลงโฆษณา

บนอินเทอร์เน็ตได้แสดงผลการค้าหาโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงแก่ผู้บริโภค โดย

การบรรจุเนื้อหาของบุคคลที่สาม ผู้ให้บริการลงโฆษณาจะต้องรับผิดต่อผู้บริโภคด้วยหรือไม่ เนื่องจาก

โดยสภาพของการให้บริการซื้อขายบนอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคไม่อาจสืบทราบตัวบุคคลที่เป็นผู้ขาย

สินค้าหรือให้บริการได้อย่างแน่นอน หากผู้ขายนั้นไม่มีหน้าร้านทางกายภาพ หรือหลบหนีไปพร้อมกับ

เงินค่าสินค้าของผู้ซื้อที่ได้ชําระไว้ล่วงหน้าย่อมเป็นภาระในการติดตามตัวผู้ขาย อีกทั้งผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตอยู่ในฐานะที่สามารถควบคุมเนื้อหาและตรวจสอบเบื้องต้นได้ดีกว่าผู้บริโภค 

จากการศึกษาพบว่า ในกฎหมายของประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกาและสหภาพ

ยุโรปต่างมีบทบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะซึ่งแตกต่างจาก

กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยที่ไม่มีบทบัญญัติดังกล่าว โดยมีแนวคิดและการให้ความ

คุ้มครองในทิศทางเดียวกันนั้น คือ การกําหนดขอบเขตความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ต ซึ่งโดยทั่วไปผู้ให้บริการลงโฆษณาไม่ต้องรับผิดต่อผู้บริโภคอันเนื่องมาจากการเผยแพร่

เนื้อหาของบุคคลที่สามในฐานะตัวกลาง  

อย่างไรก็ตามกฎหมายก็ได้กําหนดข้อยกเว้นหรือเงื่อนไขความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติแห่ง

กฎหมายเช่นกัน และกฎหมายได้กําหนดหน้าที่ให้แก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือค่อย

สกัดกั้นหรือแก้ไขเนื้อหาที่ผิดกฎหมายโดยยึดหลักธรรมาภิบาลและความรับผิดชอบของธุรกิจต่อ

สังคม (Good Governance & Corporate Social Responsibility) กล่าวคือ กฎหมายของประเทศ
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ออสเตรเลียให้ความคุ้มครองผู้บริโภค โดยการกําหนดความรับผิดแบบเสริมขึ้นมาซึ่งเรียกว่า 

“Accessorial Liability” เพ่ือปฏิเสธสิทธิยกข้อต่อสู้ของผู้ให้บริการลงโฆษณาที่อาศัยบทบัญญัติ

มาตรา 251 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ .ศ. 2553 (Section 

251 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) มาต่อสู้ผู้บริโภค โดยแยกต่างหาก

จากบทบัญญัติมาตรา 18 แห่งพระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้าและคุ้มครองผู้บริโภค พ .ศ. 

2553 (Section 18 of the Competition and Consumer Act 2010 (Cth)) ซึ่งเป็นบทบัญญัติว่า

ด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาอันเป็นบททั่วไป 

สําหรับกฎหมายของประเทศสหรัฐอเมริกานั้น ภายใต้บทบัญญัติมาตรา 230 แห่ง

พระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ .ศ. 2539  (Section 230 of the 

Communications Decency Act 1996) มีข้อยกเว้นโดยบทบัญญัติของกฎหมายที่ไม่ให้นํา

บทบัญญัติมาตรา 230 แห่งพระราชบัญญัตินี้มีผลใช้บังคับกับกฎหมายในลักษณะอ่ืนอันได้แก่ 

กฎหมายอาญา กฎหมายทรัพย์สินทางปัญญา กฎหมายเกี่ยวกับการคุ้มครองความเป็นส่วนตัวในการ

ติดต่อสื่อสาร และกฎหมายแห่งรัฐ และยังมีข้อยกเว้นอันเนื่องมาจากการตีความของศาล  โดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง ความไม่สุจริต (Bad Faith) ที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเข้าไปเกี่ยวข้องใน

สาระสําคัญของเนื้อหาโฆษณาที่เผยแพร่ไปยังบุคคลอ่ืนอันนํามาซึ่งความเสียหายต่อบุคคลดังกล่าว 

นอกจากนี้หากผู้ให้บริการลงโฆษณาได้รับการแจ้งว่ามีเนื้อหาโฆษณาที่ผิดกฎหมายและได้ให้คํามั่น

สัญญากับผู้บริโภคว่าจะดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาดังกล่าวออกจากระบบ แต่ผู้ให้บริการลง

โฆษณาไม่ดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาออกจากระบบ หรือไม่ดําเนินการภายในเวลาอันสมควร  

ผู้ให้บริการลงโฆษณาย่อมไม่อาจยกความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติดังกล่าวขึ้นมาปกปูองตัวเองได้ เพ่ือ

คุ้มครองผู้บริโภคให้ได้รับความเป็นธรรมและเพ่ือกําหนดขอบเขตความคุ้มกันภายใต้บทบัญญัติมาตรา 

230 แห่งพระราชบัญญัติว่าด้วยการสื่อสารที่เหมาะสม พ.ศ. 2539 ให้แคบลง 

เช่นเดียวกับกฎหมายของสหภาพยุโรปที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตอาจไม่ได้รับ

ความคุ้มครอง หากได้กระทําไปโดยไม่สุจริต ดังจะเห็นได้จากเงื่อนไขภายใต้บทบัญญัติมาตรา 12 ของ

กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12 of the Electronic Commerce Directive) ที่กําหนด

เงื่อนไขให้ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ส่งผ่านซึ่งข้อมูลสารสนเทศ

ไปยังผู้บริโภค โดยเป็นผู้เริ่มต้นในการส่ง เลือกผู้รับในการส่งข้อมูล และได้เลือกหรือดัดแปลงข้อมูล

ดังกล่าว หรือกรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตลักษณะแคชชิ่ง (Caching) อาจไม่ได้รับความคุ้มครอง
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สําหรับข้อมูลสารสนเทศที่จัดเก็บไว้ชั่วคราว หากได้แก้ไขข้อมูลสารสนเทศ หรือไม่ได้ปฏิบัติตาม

เงื่อนไขในการเข้าถึงข้อมูลสารสนเทศ หรือไดแ้ทรกแซงเก่ียวกับประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีหรือการ

บรรจุข้อมูลโฆษณาดังปรากฏในบทบัญญัติมาตรา 13 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 

13 of the Electronic Commerce Directive) หรือกรณีผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศลักษณะการ

เช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) อาจไม่ได้รับความคุ้มครองสําหรับข้อมูลข่าวสารสนเทศ

ที่ได้จัดเก็บตามคําร้องขอของผู้รับบริการ หากได้รับการแจ้งอย่างแท้จริงเกี่ยวกับการกระทําหรือ

ข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมาย และในกรณีมีการเรียกร้องค่าเสียหาย ผู้ให้บริการสังคมสารสนเทศได้รู้ถึง

ข้อเท็จจริงหรือสถานการณ์แวดล้อมจากการกระทําหรือข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมายนั้น ดังปรากฏใน

บทบัญญัติมาตรา 14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 14 of the Electronic 

Commerce Directive) 

 สําหรับกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศไทยนั้นยังขาดความชัดเจนในผลทางกฎหมาย 

เนื่องด้วยยังไม่อาจถือได้ว่าผู้ให้บริการลงโฆษณากระทําละเมิดต่อผู้บริโภคตามนัยบทบัญญัติมาตรา 

420 แห่งประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ เพราะไม่ปรากฏว่าผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําไปโดย

จงใจให้เกิดความเสียหายแก่ผู้บริโภค เพียงแต่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้กระทําไป เพราะได้ให้บริการ

เช่าพ้ืนที่โฆษณาและรับจัดทําเนื้อหาโฆษณาของผู้โฆษณาซึ่งเป็นบุคคลที่สามให้เท่านั้น อีกทั้งการ

กระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณาจะเป็นการกระทําโดยประมาทเลินเล่อหรือไม่ ศาลจําต้องพิจารณา

เป็นรายกรณีไป เพราะการโฆษณาดังกล่าวอาศัยเทคโนโลยีที่ซับซ้อนและอาจต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญใน

การพิจารณาถึงกลไกการทํางานเพ่ือวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต 

 นอกจากนี้กฎหมายพิเศษอย่างพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ก็ยังไม่มีความ

ชัดเจนเพียงพอสําหรับการวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา เพราะยังไม่มีความชัดเจนถึง

ตัวบุคคลที่อาจต้องรับทางกฎหมายในกรณีโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงในสินค้า

หรือบริการ เนื่องจากตัวบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติดังกล่าวไม่ได้ระบุตัวบุคคลที่อาจ

ต้องรับผิดทางกฎหมายไว้อย่างชัดเจน เพียงแต่ระบุถึงลักษณะของการโฆษณาที่ต้องห้ามมิให้เกิด

ความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงในสินค้าหรือบริการไว้เท่านั้น อีกทั้งการกระทําอันเป็นการฝุาฝืนบัญญัติ

มาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มีเพียงบทลงโทษในทางอาญาตาม

มาตรา 47-51 แห่งพระราชบัญญัติดังกล่าว และการใช้อํานาจของคณะกรรมการว่าด้วยโฆษณาซึ่ง
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เป็นอํานาจกึ่งตุลาการในการกํากับดูแลเท่านั้น ไม่ได้ให้สิทธิในการเยียวยาในทางแพ่งแก่ผู้บริโภคที่

ได้รับความเสียหายภายใต้พระราชบัญญัติฉบับนี้แต่อย่างใด 

 ส่วนในกรณีที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้รับการแจ้งถึงเนื้อหาที่มิชอบด้วยกฎหมาย แต่มิได้

ดําเนินการลบหรือถอนเนื้อหาโฆษณาดังกล่าวออกจากระบบ หรือไม่รีบดําเนินการภายในเวลาอัน

สมควรภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ก็ไม่ได้กล่าวไว้เช่นกัน อย่างไรก็ตาม กรณี

นี้อาจเข้าข่ายกฎหมายเกี่ยวกับคํามั่นสัญญาตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์  ที่ผู้ให้บริการลง

โฆษณาอาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภค เพราะได้แสดงเจตนายอมผูกพันตนเพ่ือจัดการแก้ปัญหาดังกล่าว

ให้แก่ผู้บริโภคแล้ว แต่เป็นเพียงบุคคลสิทธิระหว่างผู้ให้คํามั่นกับผู้รับคํามั่นเท่านั้น ผู้อ่ืนย่อมจึงไม่อาจ

เรียกร้องเอาแก่ผู้ให้บริการลงโฆษณาให้ปฏิบัติการชําระหนี้แก่ตนเหมือนอย่างผู้รับคํามั่นได้ อันทําให้

ไม่สามารถคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง เพราะโดยสภาพของการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตยังคง

แพร่กระจายความเสียหายได้ตลอดเวลาจนกว่าจะมีการระงับหรือถอนเนื้อหาโฆษณาที่เป็นต้นเหตุ

แห่งความเสียหายออกจากระบบ 

ดังนั้น จากการศึกษาและวิเคราะห์กฎหมายจึงอาจสรุปได้ว่า แม้ปัจจุบันกฎหมายคุ้มครอง

ผู้บริโภคด้านการโฆษณาของไทยยังไม่มีหลักเกณฑ์ความรับผิดของผู้ให้บริการโฆษณาอย่างชัดเจน  

ผู้ให้บริการโฆษณาอาจต้องรับผิดต่อผู้บริโภคภายใต้กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค ในกรณีที่ได้แสดงผล

การค้นหาโฆษณาท่ีทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงจากการบรรจุข้อความของผู้โฆษณาไปโดย

ไม่สุจริต (Bad Faith) อันเป็นไปตามสมมติฐานที่ได้ตั้งในบทท่ี 1 

 

6.2 ข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาที่ผ่านมา ผู้วิจัยมีความเห็นและขอเสนอแนะแนวทางในการแก้ปัญหาที่เกิด

ขึ้นกับกรณีที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาได้แสดงผลการค้นหาโฆษณาที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือ

หลอกลวงต่อผู้บริโภค โดยเกิดจากการบรรจุเนื้อหาของบุคคลที่สามผ่านโปรแกรม Google 

AdWords ได้ 3 แนวทางใหญ่ที่สําคัญ คือ แนวทางการแก้ไขความไม่ชัดเจนของกฎหมาย เพ่ือ

คุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords แนวทางการแก้ไขปัญหาจาก

ความร่วมมือของภาครัฐ และแนวทางการแก้ไขปัญหาจากความร่วมมือของภาคเอกชน  ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
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1) แนวทางการแก้ไขความไม่ชัดเจนของกฎหมายเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านทาง

โปรแกรม Google AdWords ด้วยการปรับใช้กฎหมายประเทศออสเตรเลีย ประเทศสหรัฐอเมริกา

และสหภาพยุโรปกับกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของไทย ดังนี้ 

1.1 ควรแก้ไขตัวบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ให้มีความ

ชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยระบุตัวบุคคลที่อาจต้องรับผิดในทางกฎหมายในกรณีที่ได้โฆษณาสินค้าหรือ

บริการที่ทําให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวง เนื่องจากตัวบทบัญญัติดังกล่าวระบุไว้แต่เพียงการ

โฆษณาท่ีมีลักษณะต้องห้ามตามกฎหมายเท่านั้น มิได้ระบุตัวบุคคลที่อาจต้องรับผิดในทางกฎหมายใน

กรณีฝุาฝืนต่อบทบัญญัติดังกล่าวไว้แต่อย่างใด ดังนั้นเพ่ือให้ตัวบทบัญญัติดังกล่าวมีความชัดเจนมาก

ยิ่งขึ้น และลดปัญหาในการตีความตัวบทบัญญัติกฎหมายว่าหมายถึงบุคคลใดบ้าง ซึ่งกรณีนี้อาจระบุ

ไว้ว่า 

“มาตรา 22 ห้ามมิให้ผู้กระทําการโฆษณาโดยใช้ข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค

หรือใช้ข้อความที่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม ทั้งนี้ ไม่ว่าข้อความดังกล่าวนั้นจะเป็น

ข้อความที่เกี่ยวกับแหล่งกําเนิด สภาพ คุณภาพหรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่ง

มอบ การจัดหา หรือการใช้สินค้าหรือบริการ 

ข้อความดังต่อไปนี้ ถือว่าเป็นข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือเป็นข้อความที่

อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม 

(1) ข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินความจริง 

(2) ข้อความที่จะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไม่ว่าจะ

กระทําโดยใช้หรืออ้างอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไม่เป็นความจริงหรือเกินความ

จริง หรือไม่ก็ตาม 

(3) ข้อความที่เป็นการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยอ้อมให้มีการกระทําผิดกฎหมาย 

หรือศีลธรรม หรือนําไปสู่ความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ 

(4) ข้อความที่จะทําให้เกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมู่ประชาชน 

(5) ข้อความอย่างอ่ืนตามที่กําหนดในกฎกระทรวง 

ข้อความที่ใช้ในการโฆษณาท่ีบุคคลทั่วไปสามารถรู้ได้ว่าเป็นข้อความที่ไม่อาจเป็นความจริงได้

โดยแน่แท ้ไม่เป็นข้อความที่ต้องห้ามในการโฆษณาตาม (1)” 
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1.2 ควรมีบทบัญญัติว่าด้วยความผิดเกี่ยวกับผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต หรือ 

ผู้ให้บริการที่มีลักษณะเป็นตัวกลาง (Liability of Intermediary Service Providers) ไว้โดยเฉพาะ 

แยกต่างหากจากบทบัญญัติทั่วไปในมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ใน

ลักษณะทํานองเดียวกับกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (The Electronic 

Commerce Directive)  

 กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เมื่อใดที่ผู้กระทําการโฆษณาเป็นผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต

หรือผู้ให้บริการที่มีลักษณะเป็นตัวกลาง การวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตจําต้องพิจารณาภายใต้บทบัญญัติว่าด้วยความผิดเกี่ยวกับผู้ให้บริการลงโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ต หรือผู้ให้บริการที่มีลักษณะเป็นตัวกลางซึ่งกําหนดไว้เป็นการเฉพาะ แต่หากผู้กระทําการ

โฆษณามิใช่ผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตหรือผู้ให้บริการที่มีลักษณะเป็นตัวกลาง จะกลับไป

พิจารณาภายใต้บทบัญญัติทั่วไปแทน เพ่ือมิให้กระทบต่อบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 นอกจากนี้สิทธิ หน้าที่และความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาควรที่

จะได้รับการพิจารณาท่ีแตกต่างจากผู้โฆษณาซึ่งเป็นผู้กระทําผิดโดยตรง เพราะผู้ให้บริการลงโฆษณามี

ฐานะเป็นเพียงตัวกลางเท่านั้น แม้ว่าบทบัญญัติมาตรา 22 แห่งพระราชบัญญัติดังกล่าวจะครอบคลุม

ถึงการโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ตด้วยก็ตาม*  

 อีกทั้งสื่ออินเทอร์เน็ตถือเป็นตัวกลางที่มีความสําคัญต่อการพัฒนาและความเจริญก้าวหน้า

ของประเทศได้อย่างรวดเร็ว ฉะนั้นขอบเขตความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต

ควรทมีความชัดเจนในทางกฎหมาย และควรได้รับการพิจารณาไว้เป็นการเฉพาะต่างหากจากกรณี 

ผู้โฆษณา เพ่ือให้ระบบกฎหมายเกิดความเป็นธรรม ดังจะเห็นได้จากเหตุผลการคุ้มครองผู้บริโภคจาก

การโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ตในระบบกฎหมายคอมมอนลอว์ซึ่งได้ศึกษาไว้แล้วในบทที่ 2 หัวข้อที่ 

2.4 

1.3 ควรจําแนกลักษณะของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในแต่ละความผิดไว้ เช่น ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ลักษณะแคชชิ่ง (Caching) และลักษณะการเช่าพ้ืนที่

                                           
* ดังปรากฏในคํานิยามของคําว่า “สื่อโฆษณา” ในบทบัญญัติมาตรา 3 แห่งพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 

2522  ที่หมายถึง สิ่งท่ีใช้เป็นสื่อในการโฆษณา เช่น หนังสือพิมพ์ สิ่งพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ไปรษณีย์

โทรเลข โทรศัพท์ หรือปูาย ซึ่งได้วิเคราะห์ไว้แล้วในบทที่ 4 หัวข้อท่ี 4.2.2 
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บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) ในลักษณะทํานองเดียวกับกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

สหภาพยุโรป (The Electronic Commerce Directive)1 

1.4 การบัญญัตคิวามผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ได้เผยแพร่เนื้อหาโฆษณาท่ีเกิดจากการบรรจุ

เนื้อหาของบุคคลที่สามนั้น ควรกําหนดบทบัญญัติทั่วไปหรือบทหลักเพ่ือคุ้มครองผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตในฐานะตัวกลาง และข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการอินเทอร์ เน็ตไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้

บทบัญญัติแห่งกฎหมายหรือเงื่อนไขในการคุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในฐานะตัวกลาง  เพ่ือ

คุ้มครองผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมและได้สัดส่วน และเพ่ือปูองกันมิให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตปฏิเสธ

ความรับผิดในทุกกรณีโดยอ้างความเป็นตัวกลางในการต่อสู้ผู้บริโภค 

สําหรับบทบัญญัติทั่วไปเพ่ือคุ้มครองผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในฐานะตัวกลาง อาจจําแนก

หลักเกณฑ์ความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในแต่ละลักษณะ ซึ่งเทียบเคียงจากกฎหมาย

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสหภาพยุโรป (The Electronic Commerce Directive) ดังนี้ 

ก) กรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตลักษณะสื่อกลาง (Mere Conduit) ควรกําหนดข้อยกเว้นที่ 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ต้องรับผิดสําหรับการส่งผ่านซึ่งข้อมูลสาร  

ข) กรณีผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ตลักษณะแคชชิ่ ง (Caching) ควรกําหนดข้อยกเว้นที่ 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ต้องรับผิดสําหรับข้อมูลสารที่จัดเก็บไว้ชั่วคราว เพ่ือให้การส่งต่อซึ่งข้อมูลไป

ยังผู้รับได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

ค) กรณีผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) 

ควรกําหนดข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ต้องรับผิดสําหรับข้อมูลข่าวสารที่ได้จัดเก็บตามคํา

ร้องขอของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 

 นอกจากนี้ควรกําหนดให้ความคุ้มครองแก่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตสําหรับการนําอุปกรณ์เข้า

มาในระบบเพ่ือเป็นสื่อกลาง (Neutral Tools) ในการรับ ส่งต่อ หรือจัดเก็บซึ่งขอ้มูล ทั้งนี้ ผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตจะต้องไม่มีเจตนาที่จะกระทําผิดกฎหมาย หรือแก้ไขเปลี่ยนแปลงในสาระสําคัญของ

เนื้อหาของบุคคลที่สาม มิฉะนั้นจะกลายเป็นว่า ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตได้กระทําความผิดโดยตรงเสีย

เองหรือมีส่วนร่วมกับบุคคลที่สามในการกระทําความผิดต่อผู้บริโภค  

                                           
1 บทบัญญัติมาตรา 12-14 ของกฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Article 12-14 of the Electronic Commerce 
Directive) 
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 สําหรับกรณีที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่อาจได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติแห่ง

กฎหมาย อาจกําหนดข้อยกเว้นจากการกระทําโดยไม่สุจริต (Bad Faith) และควรกําหนดหน้าที่ให้กับ

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตดําเนินการลบ หรือถอนข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมายออกจากระบบภายในเวลา

อันสมควร เมื่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตรู้หรือได้รับแจ้งเรื่องร้องเรียนถึงข้อมูลที่มิชอบด้วยกฎหมาย 

เพ่ือส่งเสริมให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตสามารถดูแลและกํากับตัวเอง โดยการสกัดกั้นเนื้อหาที่ผิด

กฎหมายเพื่อให้ได้รับความคุ้มครองภายใต้กฎหมายด้วย 

1.5 ควรให้อํานาจแก่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาในการกํากับดูแลผู้ให้บริการลงโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในกรณีที่เข้าข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการลงโฆษณาอาจไม่ได้รับความ

คุ้มครองภายใต้บทบัญญัติแห่งกฎหมาย ซึ่งกรณีนี้อาจระบุเพ่ิมเติมไว้ในบทบัญญัติมาตรา 27 แห่ง

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ให้ครอบคลุมแต่ละมาตราที่เป็นบทเฉพาะว่าด้วย

ความผิดเกี่ยวกับผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต หรือผู้ให้บริการที่มีลักษณะเป็นตัวกลาง 

(Liability of Intermediary Service Providers) เนื่องด้วยกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของประเทศ

ไทยใช้รูปแบบของคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาในการกํากับดูแลในด้านการโฆษณา และเพ่ือให้

เกิดความสอดคล้องกับกรณีที่มีการฝุาฝืนบทบัญญัติทั่วไปในบทบัญญัติมาตรา 22 แห่ง

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ที่ให้คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีดุลพินิจในการ

พิจารณาออกคําสั่งให้แก้ไขข้อความหรือวิธีการโฆษณา คําสั่งห้ามการใช้ข้อความหรือห้ามการโฆษณา 

ดังนั้นในกรณีท่ีเข้าข่ายข้อยกเว้นที่ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติ

แห่งกฎหมาย ก็ควรให้อํานาจคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีดุลพินิจในการพิจารณาออกคําสั่งให้

แก้ไขข้อความหรือวิธีการโฆษณา คําสั่งห้ามการใช้ข้อความหรือห้ามการโฆษณาด้วยเช่นกัน   

1.6 กรณีการวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา Google ที่ได้แสดงผลการค้นหาโฆษณา

ที่ทําให้เกิดความเข้าใจหรือหลอกลวงให้แก่ผู้บริโภค โดยการบรรจุเนื้อหาของบุคคลที่สามซึ่งเป็นผู้

โฆษณาผ่านทางโปรแกรม Google AdWords นั้น เมื่อมีการบัญญัติความรับผิดของบทบัญญัติว่าด้วย

ความผิดเกี่ยวกับผู้ให้บริการลงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตไว้โดยเฉพาะตามแต่ละลักษณะของผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตตามข้อเสนอแนะข้อที่ 1.3 แล้วนั้น การวินิจฉัยความรับผิดของผู้ให้บริการลงโฆษณา 

Google ควรได้รับการวินิจฉัยภายใต้บทบัญญัติว่าด้วยความรับผิดของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตใน

ลักษณะการเช่าพ้ืนที่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Hosting) เนื่องจากมีการจัดเก็บข้อมูลที่ได้รับจาก

ผู้ใช้งาน (Users) ซ่ึงเป็นผู้โฆษณาผ่านการลงทะเบียนขอใช้บริการลงโฆษณา (Paid Inclusion) เพ่ือ
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ขอใช้บริการเช่าพ้ืนที่ทางเว็บไซต์ (Web Hosting) ซึ่งผู้โฆษณาสามารถเข้าถึงโปรแกรม Google 

AdWords ได้ตลอด 24 ชั่วโมงผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ดังที่ได้วิเคราะห์ไว้แล้วในบทที่ 5 

หัวข้อที ่5.3.4 

 นอกจากนี้หากเมื่อใดที่การกระทําของผู้ให้บริการลงโฆษณา Google เข้าข่ายข้อยกเว้นที่ 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตอาจไม่ได้รับความคุ้มครองภายใต้บทบัญญัติแห่งกฎหมาย ก็ควรอยู่ภายใต้

อํานาจของคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาในการใช้ดุลพินิจในการออกคําสั่งให้แก้ไขข้อความ คําสั่ง

ห้ามการใช้ข้อความหรือห้ามการโฆษณาตามข้อเสนอแนะข้อที่ 1.5 

 

2) แนวทางการแก้ไขปัญหาจากความร่วมมือของภาครัฐ  

ประเทศไทยควรกําหนดนโยบายของรัฐเพ่ือส่งเสริมให้ปราศจากการโฆษณาที่ทําให้เกิดความ

เข้าใจผิดหรือหลอกลวง (A Misleading or Deceptive Advertisement) หรือที่รู้จักในชื่อว่า 

“Green Washing”2 ไปพร้อมกับการแก้ไขปรับปรุงกฎหมายให้ดีขึ้น เพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการ

โฆษณาซึ่งข้อความที่ถูกต้องด้วยการตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง (Re-Examine)  

นอกจากนีป้ระเทศไทยควรกําหนดมาตรฐานทางจริยธรรม หรือมาตรฐานในการสร้างรูปแบบ

การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตไว้เป็นการเฉพาะ เพ่ือกํากับดูแลพฤติกรรมของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตใน

ฐานะผู้เผยแพร่เนื้อหาโฆษณาของบุคคลที่สาม อันทําให้ผู้บริโภคสามารถสังเกตจากตัวอักษรหรือ

รูปการโฆษณาภายใต้มาตรฐานดังกล่าวได้ง่ายขึ้น เพ่ือลดปัญหาที่อาศัยช่องทางการโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตเพื่อหลอกลวงในสินค้าหรือบริการได้ในระดับหนึ่ง*  

สําหรับมาตรฐานทางจริยธรรมหรือมาตรฐานในการสร้างรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต

ไว้เป็นการเฉพาะนั้น ควรกําหนดให้มีการเปิดเผยในเนื้อหาของโฆษณาที่ต้องแสดงให้ชัดเจนและไม่

                                           
2 ซึ่งเป็นการทําการตลาดในรูปแบบหนึ่งที่มีลักษณะทําให้เกิดความเข้าใจผิด (Misleading Marketing) เกี่ยวกับ
ผลประโยชน์ในทางสิ่งแวดล้อมของตัวผลิตภัณฑ์ (Stokes, 2009) 
* นอกเหนือจากประกาศคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา เรื่อง การโฆษณาสินค้าหรือบริการโดยใช้ข้อความที่มี
ลักษณะเป็นการยืนยันเท็จจริงอันยากแก่การพิสูจน์ หรือการขอความเห็นต่อคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาเป็น
รายกรณี เพื่อให้พิจารณาว่าข้อความโฆษณาของตนฝุาฝืนต่อกฎหมายหรือไม่ตามมาตรา 29 แห่งพระราชบัญญัติ
คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 หรือนอกเหนือจากแนวทางในการพิสูจน์เพื่อแสดงความเป็นจริงเกี่ยวกับข้อความ
โฆษณา 
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คลุมเครือ โดเฉพาะอย่างยิ่ง การเปิดเผยถึงคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจเทียบเคียงจาก

แนวทางตามประกาศสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค เรื่อง แนวทางการโฆษณาหรือบริการ 

ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาปรับใช้* โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ตัวอักษรบนลิงค์

โฆษณาต้องเป็นตัวอักษรที่เห็นและอ่านได้ชัดเจนตัดกับสีพ้ืนของลิงค์โฆษณา นอกจากนี้อาจวาง

แนวทางเพ่ิมเติมโดยเทียบเคียงจากแนวทางปฏิบัติที่ดีสุดของคณะกรรมาธิการทางการค้า (The 

Federal Trade Commission) ของประเทศสหรัฐอเมริกา เช่น หากข้อความใดยาวเกินไปต้องกล่าว

ซ้ํา ภาษาที่ใช้ต้องสามารถสื่อเข้าใจได้ง่าย ฉลากของลิงค์ต้องเหมาะสมในการสื่อถึงความสําคัญ 

ลักษณะ ความเก่ียวข้องกับข้อมูลที่นําไปสู่ผู้บริโภค ตําแหน่งของลิงค์ต้องใกล้เคียงกับข้อมูลหรือทําให้

สังเกตได้3 และการเข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพซึ่งศึกษาไว้แล้วในบทที่ 3  

นอกจากนีป้ระเทศไทยควรให้อํานาจคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาหรือหน่วยงานภาครัฐ

ในการกํากับดูแลให้เกิดการโฆษณาภายใต้มาตรฐานทางจริยธรรม หรือแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุดในการ

โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตควบคู่ไปด้วย 

 

 

                                           
* ตามประกาศสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค เรื่อง แนวทางการโฆษณาหรือบริการ ตามพระราชบัญญัติ
คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้กําหนดแนวทางการโฆษณาที่ใช้ข้อความในการแสดงรายละเอียดเง่ือนไขเพิ่มเติม
ผ่านทางสื่อโฆษณาดังต่อไปนี ้

1. กรณีสื่อหนังสือพิมพ์หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ควรใช้ตัวอักษรที่เห็นและอ่านได้อย่างชัดเจน โดยมีขนาดไม่น้อย
กว่าหนึ่งในสี่ของขนาดตัวอักษรสําหรับข้อความที่เป็นสาระสําคัญ ทั้งนี้ ต้องไม่เล็กกว่า 2 มิลลิเมตร อีกทั้งข้อความ
โฆษณาต้องอยู่ใกล้กับข้อความที่เป็นสาระสําคัญนั้น 

2. กรณีปูายโฆษณา ควรใช้ตัวอักษรที่เห็นและอ่านได้ชัดเจนตัดกับสีพื้น โดยมีขนาดตัวอักษรไม่น้อยกว่า
หนึ่งในสามของขนาดตัวอักษรสูงสุด 

3. กรณีวิทยุกระจายเสียง ควรฟังข้อความโฆษณาได้อย่างชัดเจน โดยมีความเร็วและจังหวะในการพูดเช่น
อย่างเดียวกับข้อความโฆษณา 

4. กรณีวิทยุโทรทัศน์ ควรแสดงอักษรลอย (Super) เป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 5 วินาที ด้วยตัวอักษรที่
เห็นและอ่านได้อย่างชัดเจนตัดกับสีพื้น และตัวอักษรมีความสูงไม่น้อยกว่าหนึ่งส่วนในยี่สิบห้าส่วนของขนาดความสูง
จอภาพ 
3 Howells Geraint, Ramsay Iain, Wilhelmsson Thomas et al, Handbook of Research on 
International Consumer law, pp. 336-338. 
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3) แนวทางการแก้ไขปัญหาจากความร่วมมือของภาคเอกชน 

 รัฐควรส่งเสริมหรือแนะนําให้เกิดความร่วมมือของภาคเอกชน โดยยึดหลักธรรมาภิบาลและ

ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคม (Good Governance & Corporate Social Responsibility) ซึ่ง

ในปัจจุบันตลาดกลางซื้อขายบนอินเทอร์เน็ตมีมาตรการเพ่ือคุ้มครองสิทธิของเจ้าของที่แท้จริงใน

สินค้าหรือบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรณีการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาซึ่งเป็นการหลอกหลวง

ผู้บริโภคในรูปแบบหนึ่ง เพ่ือปูองกันมิให้มีการละเมิดสิทธิของผู้อ่ืนและเพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความ

เข้าใจผิดในสินค้าหรือบริการ ด้วยเหตุนี้ ในบางเว็บไซต์จึงได้ติดตั้งโปรแกรมที่เรียกว่า “Verified 

Rights Owner (VeRo)” ซึ่งสามารถระบุและกําหนดข้อเรียกร้อง เพ่ือถอนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือ

บริการที่มีลักษณะเป็นการละเมิดสิทธิของผู้อ่ืน ซึ่งตลาดกลางบนอินเทอร์เน็ตอย่างอีเบย์ (eBay) ก็ได้

นําโปรแกรมนี้มาใช้ด้วยเช่นกัน4  

 นอกจากนี้ยังมีระบบที่เรียกว่า “Buyer-Feedback” เป็นระบบที่ให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถ

เช็คประวัติกันและกันได้ โดยให้คู่สัญญาซึ่งเคยเป็นผู้ซื้อและผู้ขายกันมาก่อนสามารถให้คะแนนอีกฝุาย

ในแต่ละบริการที่ได้รับ เช่น ผู้ซื้อได้รับสินค้าตรงตามโฆษณา ผู้ซื้อได้ชําระค่าสินค้าตรงตามเวลาให้แก่

ผู้ขาย การบรรจุสินค้าดีหรือไม่ การส่งสินค้าได้รวดเร็วหรือไม่ การให้บริการที่ดีเยี่ยมหรือไม่ 5 การให้

คะแนนนั้นอาจให้คะแนนเป็น 3 ระดับ คือ ติดลบ ไม่ให้คะแนน และบวก โดยผลรวมของคะแนนที่

ได้รับอาจได้รับสิทธิพิเศษในการแสดงสินค้าเด่นชัดขึ้น ระบบนี้อีเบย์ (eBay) ได้นํามาใช้ซึ่งจะเรียกว่า 

“Feedback Forum”6 

 สําหรับมาตรการคุ้มครองผู้ซื้อก่อนตกลงทําสัญญาซื้อขาย ในบางเว็บไซต์อาจติดตั้งโปรแกรม

ที่เรียกว่า “Standard Purchase Protection Program” เพ่ือประกันการได้รับสินค้าเมื่อผู้ซื้อได้

ชําระถูกต้องครบถ้วนแล้ว โดยจะจ่ายเงินให้สูดสุดตามที่กําหนดไว้ หากไม่ได้รับสินค้าหรือได้รับสินค้า

                                           
4 สามารถศึกษารายละเอียดเพิ่มเติมได้ที่ http://www.tabberone.com/Trademarks/Vero/vero.shtml [19 
มีนาคม 2559] 
5 สามารถศึกษาตัวอย่างรายการใหค้ะแนนได้ที ่http://hubpages.com/business/ebay-feedback-examples[19 
มีนาคม 2559] 
6 สามารถศึกษารายละเอียดเพิ่มเติมได้ที่ http://pages.ebay.com/help/feedback/howitworks.html[19 
มีนาคม 2559] 
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ที่มีมูลค่าต่ํากว่า7 นอกจากนี้ยังมีการให้บริการที่เรียกว่า “I-Escrow” ซึ่งค่อยเป็นสื่อกลางเพ่ือเรียก

เก็บค่าสินค้าไว้ก่อนจนกว่าผู้ซื้อจะได้รับสินค้าจากผู้ขายและไม่มีปัญหาเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับ โดยคิด

ค่าบริการนี้ตามมูลค่าของธุรกรรม ข้อดีของบริการนี้ คือ ปูองกันมิให้ผู้ซื้อบอกหมายเลขบัตรเครดิต

ให้แก่ผู้ขายซึ่งตนไม่รู้จักและปูองกันการฉ้อโกงที่อาจจะเกิดข้ึนในเบื้องต้นได้8  

 ความร่วมมือของภาคเอกชนในการติดตั้งโปรแกรมเหล่านี้สามารถประกันความคุ้มครอง

ผู้บริโภคได้ดีไปอีกชั้นหนึ่ง แต่ก็มิอาจให้ความคุ้มครองผู้บริโภคได้ดีเท่ากฎหมาย เนื่องด้วยผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตมักจํากัดความรับผิดของตนไว้ในข้อตกลงการให้บริการ ดังนั้นรัฐควรแก้ไขหรือปรับปรุง

กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคในกรณีนี้ให้เป็นธรรมและทันสมัย  

                                           
7 สามารถศึกษารายละเอียดเพิ่มเติมได้ที่ http://pages.ebay.ph/help/tp/esppp-process.html[19 มีนาคม 
2559] 
8 สามารถศึกษารายละเอียดเพิ่มเติมได้ที่ http://pages.ebay.com/help/pay/escrow.html  หรือ 
http://www.dummies.com/how-to/content/using-an-escrow-service-on-ebay.html[19 มีนาคม 2559] 
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